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RESUMEN

La teoria de precios bajos es una estrategia de empresa que se basa en el modelo de
eficiencia en costos. Aplicado en diferentes empresas como Walmart, Tesco, Mercadona,
entre otras, ha hecho que esta proposicién sea aplicada en varias empresas en todo el
mundo. Y es necesario saber por qué ha sido una aplicacion exitosa en todas estas empresas
y la razén de haber tomado la decision de emplear este modelo.

Como es bien sabido, una empresa tiene dos enfoques de estrategia. La primera es la de
diferenciacion, donde el producto o servicio ofrecido tiene un valor agregado o valor unico
que hace que su precio no sea relevante, por el contrario, éste demuestra que su oferta en el
mercado sea Unica y como su palabra lo dice, diferenciada a los demaés productos. También
es necesario entender que la mayoria de estos productos no son bienes comprados por

necesidad, sino por el contrario, por gusto y satisfaccion personal.

Por otro lado, existe la estrategia de liderazgo en costes. Por el contrario de la de
diferenciacion, los productos a los que se aplica este modelo, se encuentran en mercados de
consumo basico y donde la compra se hace de manera inconsciente y rapida. Y es ahi
donde las compaiiias trabajan no para hacerlo Unico en el mercado, por el contrario,
trabajan para hacerlo llamativo, a un precio razonable y donde la calidad ofrecida sea igual
o mejor al de la competencia. Es por esto, que la estrategia de costos, busca en todas las
maneras posibles abaratar los costos de fabricacion, produccion y distribucién de los
productos, de manera que puedan realizar grandes cantidades de ellos, llamadas economias

de escala.

Es por esto, que uno de los grandes retos para las marcas blancas es competir en calidad y
precio frente a grandes marcas reconocidas. Y es ahi donde entra a jugar como factor clave
la reduccidbn maxima de costos dentro de las empresas y un manejo excelente en la

logistica.



El proyecto a tratar sera sobre este tema de liderazgo en costes y los precios bajos ofrecidos
al consumidor como estrategia para abarcar mayor poblacion y de tal manera generar
mayores utilidades.

PALABRAS CLAVE

Estrategia B2C: son estrategias que desarrollan las empresas comerciales con la finalidad
de llegar directamente al consumidor final o al cliente.

Estrategia liderzago en costes: Cuando la empresa tiene como meta ser el productor de
menor costo en el sector. Generalmente, la empresa tiene una amplitud importante para

Ilegar a obtener esa ventaja de costos.

Marcas blancas: También Ilamada marca del distribuidor, genérica o marca propia. Es la
marca que le pertenece a una cadena de distribucidn, generalmente hiper o supermercados
con la que se venden productos de diferentes lineas de un mismo fabricante. Consideradas

una estrategia B2C.

Marca comercial: se entiende todo signo utilizado para distribuir para distribuir en el
mercado productos, servicios, establecimientos comerciales e industriales. Debe ser
distintiva, es decir, capaz de distinguirse de otras que existen en el mercado, a fin de que el
consumidor diferencie el producto o servicio de otro de la misma especie o iguales que

existan en el mercado.

Venta al por menor: la venta o distribucién al por menor es la que se desarrolla en una
empresa comercial hacia el consumidor final. En la cadena de distribucion, por lo tanto, es

el ultimo eslabdn, ya que el producto llega a su destino.



ABSTRACT

The theory of Low Cost is a strategy in companies based in the model of the Efficiency of
Costs. It is applied in different enterprises like Walmart, Tesco and Mercadona, This has
made that other companies want to apply this model in their own processes. Now, it is
necessary to know why it has been a successful application and why they decide to use it.

It is well known that a company has two different strategic focuses. The first one is the
differentiation, where the product or service offered has a value added or unique that makes
their price irrelevant. Besides, it shows his offer in the market is unique and differentiated
to other products.

On the other hand, there is the cost leadership strategy. In contrast to the other, the products
used by this model are those who people bought without conscience and in a quick way.
Because of that, companies have to work not in differentiating one product to another, or
making different from the others, but working on the price, the lowest price, and the best

quality offered in the market, better than competitors.

Because of that, this cost strategy looks for cheapen the costs of fabrication, production and
distribution in any different ways. So they can make large quantities of the products, named
economies of scale, then they could offer the product in a lower price to the consumers,
guaranteeing the purchased of them. However, there are other factors included in this
strategy and it is important to take them in count. There are companies with a large
recognition and preference for the consumers. So, they can take advantage of these and put

the price higher than the average and people will continue buying them.

That is why one of the biggest challenges with private label is to compete with quality and
price against their competitors. So, there is a key factor in the company named the

reduction of the maximum possible costs and the excellent management of logistics.

The Project is going to have the theme of costs leadership and low prices offered to the
consumer like a strategy to get the most possible people and then getting good profits for

the company.



KEY WORDS

B2C Strategy: The process of an enterprise that uses methods of marketing very common

in massive media.
Brand: a trademark or distinctive name identifying a product or a manufacturer.

Private label: Those products manufactured or provided by one company to offer under

another company’s brand
Retail: The sale of goods and commodities in small quantities directly to consumers.

Strategy of Cost leadership: Strategy of companies focused in making their processes
very efficient, so they can make lower costs in them and produce more goods and services

with this advantage, named economies of scale.



INTRODUCCION

Este proyecto de grado esta basado en una teoria que empez6 hace mas de 50 afios en Estados
Unidos y Europa, principalmente en EI Reino Unido.

El proposito de este trabajo es mostrar la viabilidad de este proyecto y cdmo implementando el
modelo de negocio de precios bajos siempre, se logra tener excelentes margenes de utilidad. Es
por esto, que en este proyecto se explicara detalladamente primero en lo que consiste este
modelo, segundo intentar dar una aproximacion del estado actual colombiano a nivel econdomico
y politico; y de esta manera poder realizar el tercer paso que es el de la viabilidad de
implementar este modelo en Colombia, realizado en varias etapas, como lo es la investigacion de
mercados, aceptabilidad del modelo, indicadores financieros y proyeccion financiera del

proyecto.

También se hablaran de temas y conceptos como lo son las marcas blancas, que son marcas
propias de los supermercados; marcas comerciales, almacenes de cadena, retail, teoria de

eliminacion de promociones, entre otros; que ayudaran a explicar mucho mejor este proyecto.

Por ultimo, la finalidad de este trabajo ademas de mostrar la aplicacion de este modelo en
Colombia, también es ver la posibilidad de crear un plan de negocio que pueda interesarle a
inversionistas con un capital alto de manera que pueda adquirir esta idea y ponerla en practica;

como por ejemplo el Grupo Exito.
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1. MARCO TEORICO

Para poder entender de mejor manera cdémo funciona un modelo “retail” (ventas al por menor), es
importante comprender la importancia que tiene este tipo de negocios, ya que por medio de ellos
las personas compran bienes y servicios de manera méas accesible; donde se puede elegir entre un
sinfin de opciones y variedades de productos, dandole al consumidor diferentes posibilidades de

eleccion.

El retail es la actividad de venta de bienes y servicios al consumidor final, con el fin de satisfacer
diferentes necesidades bien sea una necesidad de alimentacion, entretenimiento, moda, etc . El
término retail proviene del verbo en francés “retailler” que significa “cortar” palabra que hace
referencia a la actividad fundamentales del retail, comprar productos en grandes cantidades para
venderlos en pequefias cantidades. Es importante destacar que los bienes no son los Unicos
productos que un retail vende. Servicios como por ejemplo, cortes de pelo, manicures, masajes y
tratamientos de belleza son servicios que puede en determinado momento llegar a prestar un

retail.

El retail es uno de muchos canales de distribucion que una organizacion puede emplear para que
sus productos lleguen a las manos de sus consumidores finales. Por ejemplo una empresa que
produce Papas Fritas como FritoLay o SuperRica (ubicandose en un ambito local) pueden utilizar
diferentes canales de distribucion involucrando agentes, distribuidores, supermercados, tiendas de
barrio, estaciones de servicio, etc. Sin embargo estos intermediarios que se involucran en el
proceso de distribucion contribuyen a que el proceso sea mas eficiente, generando utilidades en
los diferentes niveles del proceso y haciendo que el producto, en este caso papas fritas, lleguen al

cliente en cualquiera de los canales.

1.1. LOS CANALES DE DISTRIBUCION

Los canales de distribucién juegan uno de los papeles mas importantes en el sector retail ya que

como se dijo anteriormente son el vehiculo mediante el cual los bienes y servicios llegan al
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cliente, en el momento exacto, la cantidad exacta y en el lugar exacto. Los principales

canales de distribucién son:

Fabricante — Distribuidor — Minorista — Consumidor
Fabricante — Minorista — Consumidor

Fabricante — Consumidor

Usualmente el canal que se usa de manera mas frecuente es el primero, donde el fabricante da al
distribuidor el producto terminado y éste a su vez hace la entrega a las diferentes partes
minoristas, la cual realiza el proceso de venta final. Sin embargo, el modelo que usan las
diferentes empresas depende del funcionamiento de la empresa y la integracién que tengan las
partes de su cadena de distribucion. Es importante también destacar la integracion del E-
commerce al canal de distribucion ya que hace de cierta manera que el consumidor tenga acceso
a la informacion de los productos y pueda realizar su compra sin necesidad de la intermediacion

de otras partes.

A continuacion se explicara cada uno de los agentes que participan en el canal de distribucion: el

fabricante, el distribuidor, el minorista y el consumidor.

El Fabricante: Aunque el fabricante tiene entre él y el cliente un gran nimero de intermediarios,
es €l quien debe conocer mejor que nadie las necesidades del cliente para lograr fabricar
productos que satisfagan completamente sus necesidades. Adicionalmente debe aprovechar la
informacion que recolectan los distribuidores y los minoristas para tener una perspectiva aun

mayor respecto a las necesidades.

El Distribuidor: El distribuidor cumple la labor de almacenar los productos y realizar la venta a
minoristas 0 a empresas que se encargan posteriormente de generar la venta al cliente final.
Comprar directamente al fabricante grandes cantidades de producto que son almacenadas y
vendidas por partes. Para el distribuidor no es relevante la promocion ni la ubicacién para vender
sus productos. Los tipos de distribuidor son: EI comerciante mayorista, corredores o agentes y

sucursales de ventas u oficinas.
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El Retail / Minorista: Se encarga de vender el producto final al cliente. Le importa
factores como el precio, el lugar de venta y la promocion que se le hace al producto.
Adicionalmente al ser el puente de comunicacion con el cliente detecta los cambios mas
importantes que tiene el consumidor respecto al producto.

El Cliente: Es el ultimo eslabon de la cadena y a su vez la parte mas importante que permite que
el negocio continle Yy siga siendo exitoso. Un cliente satisfecho, con un producto que genere una
sensacion y un estimulo positivo va a seguir comprando determinado producto y va a dar valor

agregado a la marca, garantizando futuras compras y un nuevo posicionamiento de la misma.

1.2.  VENTAJAS COMPETITIVAS

Para entender las ventajas competitivas de un modelo de negocio retail, se basard en la teoria
desarrollada por Babson acerca de las estrategias de empresa, que en determinado momento
puede tomar una cualquiera, en este caso de retail para lograr destacarse en un mercado tan

competitivo como es el de los minoristas.

Primero hay que definir la ventaja competitiva, término que desarrolld Michael Porter, como la
forma en la cual una empresa logra posicionarse en un mercado debido a la construccion

estratégica de tres conceptos: el liderazgo en costos bajos, la diferenciacion y el enfoque.

El liderazgo en costos bajos hace referencia a la capacidad que tiene una empresa de lograr
mantener costos inferiores a los de la competencia para lograr aumentar de manera potencial el
volumen de ventas, logrando de tal forma aumentar el posicionamiento. Un tema central en la
estrategia empresarial. Sin embargo cabe destacar que esto se logra con tiempo, experiencia y

procesos de mejoramiento de calidad.

La diferenciacion hace referencia a la creacion de percepcion de bien Unico (de valor) en el
producto que se desee vender, es decir que el producto tenga ciertas caracteristicas que generen
en el consumidor final una satisfaccion de adquirir un producto mejor al del resto de la
competencia. Este tipo de estrategias hace que las personas tengan una menor sensibilidad con el

precio de determinado producto.
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El tercer concepto es el del enfoque, esta estrategia hace referencia a la necesidad de una
empresa de tener un grupo de personas definidas para quienes van sus productos. Esto hace que
las empresas al tener un objetivo definido sean més eficientes y se centren en una parte del
mercado y no en un target general con caracteristicas y gustos totalmente diferentes, de esta
manera satisfacen de mejor manera estos gustos y necesidades.

Grafica 1: Modelo de diferenciacion y modelo de eficiencia en una empresa

Diferenciacion

Fuente: Negocios y emprendimiento 2009. Factores Internos segin Michael Porter

Para poder aplicar los conceptos de Babson es necesario entender que en este modelo se toman
dos de los conceptos de Porter y se unen en un solo modelo. Se toma el enfoque de diferenciacion
y el enfoque de la eficiencia de los costos. Para entender mejor esta teoria se disefiaron dos

figuras geométricas que contienen cada una de las partes que intervienen en el enfoque.

El pentagono es el modelo de diferenciacion y el tridngulo es el modelo de eficiencia de costos.
El triangulo estd compuesto por la logistica, los proveedores y los sistemas. El pentagono por el
contrario habla de los precios, las personas, el producto o el portafolio, la comunicacion y la

calidad.
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1.3. ENFOQUE BABSON: DIFERENCIACION

Gréfica 2: Enfoque de Babson: Diferenciacion

Personas

Calidad Precio

Diferenciacion

Comunicacion Producto

Todos los productos tienen determinadas caracteristicas que los hacen mas o menos deseables
dentro de un mercado, este enfoque destaca ciertas caracteristicas de los productos y hace que
sobresalgan por encima del resto.

Producto

Un producto es el punto de partida para disefiar estrategias de marketing. Ya que sin tener
un producto definido una empresa no puede definir un precio, una estrategia o un canal de
distribucion. Un producto es “cualquier cosa favorable o desfavorable, que determinada
persona recibe en un intercambio” ademas puede ser tangible, puede ser un servicio o

puede ser una idea.

Adicionalmente, el producto tiene determinadas caracteristicas como su color, su
empaque y su tamafio. Caracteristicas que hacen que el producto se diferencie o se
parezca a los demas productos del mercado. Existen dos tipos de producto, productos de
negocio y de consumo. El producto de negocio se caracteriza porque se emplea para

fabricar otro bien u otro servicio, también se emplea para facilitar las operaciones de una
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Precio

empresa 0 en determinado caso para ser revendido a otro negocio. Por otro lado, el
producto de consumo se caracteriza porque es adquirido con el fin de satisfacer una
necesidad o un deseo de una persona.

Por efectos del tema de esta investigacion se profundizara en los diferentes productos de
negocio los cuales se dividen en 4 categorias: Productos de conveniencia, productos de
compras, productos de especialidad y productos no buscados.

Los productos de conveniencia son todos aquellos productos que exige poco esfuerzo al
momento de realizar la compra por su bajo precio. Los productos de compra por su parte
son todos los productos que son mas costosos y generan un esfuerzo y un analisis en el
momento de realizar el proceso de compra estos se dividen entre homogéneos y
heterogeneos, los homogeneos son productos con caracteristicas similares que se
diferencian Unicamente por su precio. Mientras los heterogéneos tienen caracteristicas
propias que los hacen unicos.

Adicionalmente existen otros dos tipos de productos de consumo, los productos de
especialidad que son articulos exclusivos, las personas los buscan y no aceptan otro en
vez de ese (relojes finos) y los productos no buscados que son todos los bienes o servicios
que son desconocidos para el comprador o no es un producto que la persona busque

activamente, por lo regular productos necesarios en los cuales no nos gusta gastar dinero.

El precio es aquello que hace que exista un intercambio para adquirir determinado
producto. El precio se puede representar en el dinero, el tiempo o el esfuerzo que
invertimos en conseguir determinado bien o servicio. En sintesis se puede relacionar con
cualquier cosa la cual tiene un valor percibido por determinada persona. En términos
econdmicos y de marketing el precio de un producto adquiere un gran valor al ser la clave
de los ingresos de una empresa, que a su vez reflejan la utilidad que tiene determinado
negocio.

El ingreso es el precio cobrado a los clientes por el nimero de cantidades vendidas. Este

ingreso es empleado por las empresas para pagar todas las actividades de la compafiia y lo
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que queda es la utilidad. EI precio cobra importancia en el momento de generar
estrategias que logren mantener los niveles de utilidad requeridos. Que el precio encuentre
un punto de equilibrio donde la empresa logre subsistir.

Por otra parte el precio de los productos debe ser consistente con el valor que perciben los
clientes del bien o servicio, esto quiere decir, que si un cliente considera que un precio es

alto el producto por ende pierde el valor percibido y por lo tanto no lo comprara.

El precio al ser uno de los puntos mas sensibles en el proceso de compra, es un eje
fundamental para la supervivencia de cualquier empresa. Las cuales generan estrategias
de fijacion de precios, las cuales deben ser monitoreadas periédicamente con el fin de
determinar su efectividad. Estas estrategias de fijacion de precios se dividen en tres
categorias: orientadas a la utilidad, orientadas a las ventas y status quo.

- Estrategias orientadas a las Utilidades

Los objetivos de este tipo de estrategias van enfocados hacia la manera de como hacer mejorar la
rentabilidad de la empresa. Primero maximizando las utilidades, es decir que el precio que se
establezca para determinado producto, logre hacer que el ingreso total sea lo mas grande posible
sobre los costos totales. Sin embargo esto no significa que una empresa pueda colocar precios
desorbitados a sus productos, para esto es necesario ver el entorno competitivo y como se podria

establecer un precio que maximice la utilidad y a la vez sea competitivo.

Otros de los dos objetivos que tienen estas estrategias son las orientadas hacia la percepcion y el
rendimiento de los accionistas, esto quiere decir que muchas veces aunque la empresa no logre
maximizar su utilidad debe cumplir con el rendimiento esperado sobre la inversion o ROI, con lo

cual la empresa logra brindar a sus accionistas utilidades satisfactorias.

- Estrategias orientadas a las Ventas

Este tipo de estrategias van orientados hacia la forma como la empresa ingenia mecanismos para
mejorar la participacion que tiene la empresa en el mercado o en aumentar las ventas unitarias de

determinado producto.

21



La participacion de mercado es el porcentaje de ventas de determinada empresa sobre las
ventas totales de la industria, en muchos casos el aumento de la participacién de mercado es el
resultado de la buena implementacion de economias de escala.

En cuanto a la maximizacion de las ventas, muchas veces estas estrategias van enfocadas a
vender todo el producto sin tener muchas veces en cuenta la utilidad, la competencia y el entorno
que rodea a la empresa, solamente interesa vender el maximo de producto para tener el menor
nimero de pérdidas. Esto se puede ver por ejemplo en almacenes de ropa donde a final de
temporada sacan promociones del 50% para salir de todo el producto o en empresas con
problemas financieros con necesidad de liquidez.

- Estrategias de precios Status Quo

Este tipo de estrategia intenta mantener los precios o igualarlos al de la competencia, es una
estrategia pasiva, donde por lo regular las empresas tratan de igualar los precios de una empresa

lider.

Calidad

La calidad es una de las caracteristicas del producto méas importantes en el momento de
eleccion del consumidor y puede afectar de manera importante la elasticidad del precio de

un producto. Ademas, genera a largo plazo fidelizacién y valor de marca.

Comunicacion

La comunicacion hace referencia a como una determinada marca logra interactuar y
Ilamar la atencion de un cliente, todo esto mediante publicidad.

La publicidad constantemente esta afectando la vida del consumidor, informandolos de
diversos bienes y servicios. Afectando sus actitudes, sus creencias y finalmente su
intencién de compra.

La publicidad por otra parte no puede cambiar aspectos muy arraigados de las personas

como sus valores o sus actitudes, sin embargo, si puede transformar las perspectivas de
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una persona hacia una marca, tanto positiva como negativamente. La influencia
que tiene la publicidad en la vida de las personas es muy fuerte, debido a la gran pauta

que hay en todo tipo de eventos y en todos los medios de informacidn.

Personas

Los clientes son la parte mas importante del modelo, ya que todo tipo de negocio ofrece
productos para satisfacer las necesidades y los deseos de ellos. Todas las estrategias que
se realizan en mercadeo tienen como mision hacer que el producto cada vez sea mas
atractivo para el cliente.

El cliente tiene la opcién de elegir diversos productos segun sus experiencias, aquellas
que se han desarrollado a través de su vida y que se reafirman o se transforman a medida

que va interactuando con los productos.

1.4. ENFOQUE BABSON: EFICIENCIA DE COSTOS

Gréfica 3: Enfoque Babson: eficiencia de costos

Logistica

Eficiencia

Proveedores Sistema

Este enfoque trata de controlar de mejor manera todos los procesos que pueden llegar a influir en
los costos de los productos. Los elementos que influyen en este enfoque son la logistica, los

proveedores y la sistematizacion de los productos.
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1. Logistica

La logistica hace parte fundamental del negocio retail, ya que coordina toda las cosas que se
necesitan para el buen funcionamiento de la empresa, adicionalmente es la que nos permite
colocar los productos en el lugar, el momento y las condiciones 6ptimas para que el cliente los
adquiera.

La logistica planifica, organiza y controla todas las actividades relacionadas con la obtencion, el
traslado y el almacenamiento de productos. Desde el momento que se adquiere el bien o servicio,
hasta el momento en el cual se vende. Por tal motivo la logistica se convierte en el medio méas

importante que tiene una empresa para ser competitiva.

La logistica segin Casanovas “Se encarga de disefiar y gestionar el flujo de informacién entre
clientes y proveedores. (distribucion, fabricacion, aprovisionamiento, almacenaje y transporte...)
con el objetivo de disponer del material adecuado, en el lugar adecuado, en la cantidad
adecuada y en el momento oportuno, al minimo costo posible y segun la calidad y servicio

7,1

predefinido para ofrecer a nuestros clientes.” - (Casanovas & Cuatrecasas, 2003)

Adicionalmente la logistica hace la coordinacidn entre el mercado, los canales de distribucion, las

actividades operativas de la empresa y el proveedor.

Tipos de Actividades Logisticas

Existen tres tipos de procesos basicos dentro de la logistica: El proceso de aprovisionamiento, el
proceso de produccion y el proceso de distribucién. El primer proceso esta directamente
relacionado con la forma como los materiales se gestionan entre los puntos donde se adquieren y
las diferentes plantas de procesamiento que las empresas tengan. El proceso de produccion

gestiona las operaciones que realiza determinada empresa en sus plantas para producir

' Tomado de, Casnovas, august y Cuatrecasas, Lluis. (2003) Logistica Empresarial. Barcelona: Ediciones

Gestion 2000 S.A.

Lamb, Charles y Hair, Joseph. (2006) Fundamentos de Marketing. Mexico: International Thomson

Editores

24



determinado bien y por ultimo, el proceso de distribucidon es la gestion de los bienes
producidos en una planta hasta el punto de consumo o venta final.

Para efectos de esta investigacion se debe entender que, un Retail generalmente el proceso que
mas utiliza es el de la distribucion. Donde recibe diversos productos en un punto determinado y
los reparte en sus locales de tal manera que los clientes siempre los encuentren en el lugar

indicado.

Logistica de Distribucion

La logistica de distribucion se encarga de gestionar la informacion y los flujos fisicos del
negocio. Realiza la prevision de la actividad que tienen los diferentes centros logisticos de una
empresa, el almacenamiento del producto que se encuentra en estos puntos, el traslado del mismo
hacia almacenes o puntos de comercializacion, la preparacion de los diversos pedidos que se
genera de la mercancia almacenada, la realizacion de algunas actividades de transformacion
como es el empaquetado, el transporte de distribucion y por ultimo que todos estos procesos se
realicen bajo un concepto claro de costo y beneficio.

Existen tres esquemas de distribucion: por entrega directa, cross docking de almacenamiento y

cross docking pre-distribuido.

Por entrega directa el proveedor entrega el producto terminado directamente en las tiendas.
Ejemplo: Empresa Col quiere tener una relacién comercial con Almacenes XY, pero Col tiene
una red de distribucion muy buena por lo tanto decide entregar el producto por cada una de las
tiendas de Almacenes XY. Este esquema tiende a ser muy poco eficiente por el hecho de que los
costos de transporte para llegar a todos los almacenes donde se debe entregar el producto son

muy altos.

El Cross Docking de Almacenamiento, funciona mediante la implementacién de centros de
almacenamiento y distribucion donde el proveedor entrega el producto, el centro de distribucion
lo almacena y hace pre distribuciones, donde define las cantidades que deben ser entregadas en
cada una de las tiendas. De tal forma se logra primero tener un transporte mas eficiente, debido a
la distribucion que se hace dependiendo de la ubicacién geogréfica de las tiendas y dos, siempre
debe garantizar que el producto terminado se encuentre siempre en las tiendas para la compra del

cliente.
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El cross docking predistribuido depende de manera importante de la eficiencia que tenga

determinada empresa en la sistematizacion de sus procesos. Se generan Ordenes de compra al
proveedor especificando cantidad, precio, locacion de recibo y locacion de entrega final.
Mediante mecanismos de GLN “Global Location Number” que son cddigos estandarizados de
geo-localizacion, el retail ya hace una pre distribucion antes de realizar el proceso de compra. Al
entregar el proveedor al Centro de Distribucion ya se tiene definido para dénde va cada producto,
por lo cual no es necesario almacenar el producto, Unicamente se distribuye en los medios de

transporte que llevan la mercancia a las tiendas.

2. Proveedores

El proveedor es toda empresa que mediante una relacion comercial, vende los bienes o servicios
que contribuyen a la realizacion de determinada actividad economica. Para un modelo basado en
eficiencia de costos es de vital importancia contar con redes de proveedores fuertes, que permitan
ofrecer productos con altos estandares de calidad con costos bajos. Ademas de cumplir con
condiciones logisticas como cumplimiento en tiempos de entrega, bajo condiciones de perfecto
estado del producto. La construccion de estas redes permite a cualquier empresa tener una mayor

eficiencia en los costos y por ende una mayor utilidad al final de ejercicio.

3. Sistemas

Los sistemas de informacion van enfocados a todos los elementos que contribuyen a que los
datos o informacidn de una empresa se organicen y se administren de tal forma, que permitan ser

utilizados en cualquier momento que sean requeridos.

En el presente, gran parte de las empresas emplean sistemas para tener informacion exacta y
confiable, en el mismo instante. Esto contribuye a que las empresas puedan generar correctivos y

mejoras en determinadas situaciones que lleguen a ocurrir.

Empresas de retail como Walmart han logrado a través del tiempo mejorar en gran manera sus
sistemas de informacion, logrando de tal forma beneficiar sus procesos con mayor eficiencia y

mayor capacidad de respuesta.
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2. DEFINICION MODELO MERCADONA - WALMART - TESCO

2.1. DEFINICION DE LA EMPRESA

Mercadona es una empresa familiar de supermercados fundada en Valencia, Espafia en el afio
1949. Con una trayectoria de mas de 60 afios en el mercado espafiol, ha venido transformando su
estrategia de venta y logistica a través del tiempo, adaptandose a las necesidades de los
espafoles.

Su presidente actual es el sefior Juan Roig Alfonso, hijo del duefio inicial de Mercadona. La gran
trayectoria de esta empresa, empieza siendo un mercado carnico de barrio, pasa a convertirse en
uno de los mas grandes supermercados gracias a la facilidad de adaptacion y diferenciacion que

tiene la familia Roig con la empresa.

Sin embargo, los problemas empezaron a verse en la década de los 90, cuando llegaron al
mercado esparfiol hipermercados, principalmente de origen francés, que eran competencia directa
de Mercadona, asi como de muchas otras tiendas pequefias de barrio, generalmente de familia.
Fue en ese momento que Roig y su junta Directiva tuvieron que decidir por 3 opciones de

solucion frente al problema que enfrentaban.

1. Continuar como estaban en ese momento y esperar el comportamiento del mercado.
2. Crecer y convertirse en un hipermercado, como lo eran los franceses, con el problema de
tener un endeudamiento grande por esta inversion.

3. Especializarse en un negocio enfocado al pequefio comercio.

Pues la decision que tomaron fue NINGUNA. Por el contrario, Roig decidié empezar de ceros en
su estrategia de empresa y decidid formar una nueva la cual se basaba en “Proveedor Fijo,

Clientes fijos, productos baratos y buenos de manera CONTINUA 2. (Temifio Aguirre, 2012)

Esto representa unos costos fijos que esperaba fueran bajos y constantes en el tiempo; una

estrategia de venta donde la inversion en publicidad y gastos de mercadeo fueran nulos, pero que

> Tomado de, TEMINO AGUIRRE, Ignacio , Mercadona. Pdgina 13.
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el producto se vendiera solo por el simple hecho de ser de my buena calidad, y a un precio
muy favorable para el bolsillo del consumidor.

Fue ahi su punto de partida, donde su meta era siempre brindar productos de excelente calidad a
un precio bajo siempre. Pero, ;cOmo se logré ese cambio?. Mercadona pasd por una serie de
cambios, uno de ellos era abaratar los costos, empezando por retirar definitivamente la
publicidad y las promociones de su estrategia de empresa. Por el contrario, decidieron usar el
llamado “voz a voz” que tan efectivamente ayud6 a la empresa a generar clientes fieles y en

aumento.

Pero esta idea no surgi6 de la nada. Fue Roig, en uno de sus viajes a Estados Unidos que
descubrié un modelo de negocio distinto, el modelo de WALMART y STARBUCKS. El lema

de estas dos genialidades de empresas era “Pon el corazon en ello” y “Hecho en América”.
De ahi surgieron tres ideas claras de gestion.

1. Lasemilla del fracaso esta en el éxito
2. Elcliente es el jefe de la compafiia. Es él quien decide si fracasa o tiene éxito.

3. Especializarse es lo mejor que una empresa puede hacer.

ESPIRITU EMPRESARIAL Y LA CULTURA CORPORATIVA DE MERCADONA

Lo primero que se debe aclarar en este punto es que Mercadona maneja un modelo de Calidad

Total. La empresa busca satisfacer a sus 5 grupos de interés (stakeholders) de manera integra y
positiva (Clientes, trabajadores, proveedores, sociedad, capital). Es por esto que la compafiia
invierte en un crecimiento organico desde sus inicios, utilizando siempre la autofinanciacion. En

este momento, asigna el 14% del payout para este fin.

En el modelo de Calidad Total (MCT), la empresa ha venido tomando decisiones que al parecer
son pequefias e insignificantes, pero que al transformarse en volumen y grandes cantidades
representan una reduccién de costes significativa para ella. Un ejemplo de esto es la utilizacion
Optima de espacio, la forma de los envases, la no utilizacion de empaques que no aportan valor al
cliente ni al negocio (ejemplo, la caja de la crema dental que inmediatamente abierta, es botada a
la basura), material de las etiquetas, etc. Mercadona solo realizando estos pequefios cambios,

alcanzo a ahorrar 686 millones de euros en el 2011.
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Otro aspecto importante que se debe tratar es el de las MARCAS GENERICAS O
MARCAS BLANCAS. Esto es un pilar de la empresa, estrategia importante dentro de su modelo
de calidad.

Se conoce como marca de distribucion o marca blanca a aquellos productos que no pertenecen a
una marca en especifico sino que son pertenecientes a una cadena de distribucion, generalmente
un super o hipermercado. Estas marcas blancas han sido consideradas como una estrategia B2C,
es decir Business To Customer, donde los clientes se ven beneficiados con el precio, donde la

calidad es la misma o muy parecida a un producto de marca.

Ademas de estos temas, la empresa ha tenido en mente la internacionalizacion, pero se ha
enfrentado con barreras culturales y temas logisticos un poco problematicos. El sitio a futuro
donde quieren llegar es Italia, donde la cultura y distribucion logistica es mas favorable para la

empresa, ya que se ajusta mas a la cultura espafiola y habitos de consumo.
La cultura empresarial de Mercadona esta basada en los siguientes principios:

1. Reciprocidad: Es decir, para estar satisfecho hay que satisfacer primero a los demas.

2. Nadie nace sabiendo: es importante capacitar al personal de Mercadona, una vez se es
capacitado exigirle como tal.

Los hechos y no las palabras: se basa en tomar decisiones, en aportar y tener iniciativas.
Calidad Total: es la mision de la empresa, satisfaciendo a todos sus grupos de interés.
Prescriptora: la unica publicidad que tiene Mercadona es la del voz a voz.

El trabajador debe ser tratado como un ser humano: con derechos y deberes.

N o g~ w

Relacion con el proveedor es critica: relacion intensa y biunivoca (ambas partes se

necesitan).

Una de las bases de esta estrategia de empresa es la ley del esfuerzo, y no del “mand”; o de
esperar a que las cosas sucedan, sino por el contrario meter la cabeza dentro del problema y
tomar decisiones sobre éste. Entre mayor productividad, hay mayor nivel de vida, y esto es lo que
Mercadona quiere hacer entender a todos sus grupos de interés, incluyendo a la sociedad espafiola

y su cultura, la que esta acostumbrada a la ley del menor esfuerzo.
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Es por esto que el sefior Roig menciona a los “bazares” o tiendas de chinos como un

modelo a seguir empresarial. Siempre estan trabajando, mejorando y expandiéndose de manera
rapida y eficaz.

PROPIEDAD Y DISTRIBUCION ORGANIZATIVA.

La empresa ha sido siempre manejada en familia. Es una empresa familiar conformada por:

- Juan Roig, con un 50,66% del total de la empresa en su poder.

- Hortensia Maria Herrero, esposa, tiene un 27,71% de la empresa.

- Fernando Roig, con un 11,42% es el hermano del presidente Juan Roig.
- Rafael Gomez Serrano, con un 7,30% un amigo cercano a la familia.

- Y laautocartera con un 2,91%.

Gréfica 4: Grafica de participacion de cada uno de los miembros activos de la empresa

Mercadona, S.A.
Rafael Gémez Serrano \ 2,91%

7,30% N

Portovan, S.L.
11,42%

-

2

Herrera Inversiones, S.L.
27,71%

Fuente: Mercadona, (Elaboracion propia de la empresa a partir de datos Registro Mercantil.2010)

Ademas de la distribucion de la empresa, también encontramos que la mayoria de los empleados

son mujeres, con una participacion del 67%. 3700 de ellas son madres trabajadoras. Este nimero
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demuestra que la empresa busca la satisfaccion de sus trabajadores y que ellos reciban un
trato justo y adecuado, generando también méas de 400.000 nuevos trabajos al afio.

VISION GENERAL DE LA EMPRESA

Para hablar en un entorno macro de la empresa, Mercadona como se menciono antes ha tenido un
crecimiento Orgéanico, es decir, se autofinancia de manera que todas sus acciones son de la
familia Roig y que no tiene deudas externas. Ademas de ser un crecimiento organico, la empresa
busca extenderse como “mancha de aceite”, expandiéndose por todo el pais; de forma constante y
rapida, herramientas como logistica y distribucién han sido claves para ellos. Para lograr esto,
uno de sus principales objetivos (MCT), venden en grandes cantidades con precios bajos siempre.
Esto lo logran a través de relaciones con sus proveedores.

También es importante decir que Mercadona, en cuestion de proveedores es muy exigente.
Maneja una relacion con algunos de ellos de “INTERPROVEEDORES”, en donde mas que
relaciones netamente de productos, son relaciones a largo plazo, de confianza, amistad y

beneficio mutuo, donde ambos comparten una misma vision y meta.

Otro aspecto de la empresa importante que cabe mencionar dentro de su vision global es que no
gasta en ninguna publicidad mas que la que sus clientes hacen. Es decir, no invierte en estrategias
“above the Line” o ABL, que son las mas conocidas y usadas por la mayoria de las empresas en
el mundo; tampoco en promociones o descuentos, por el contrario maneja siempre un sistema de
precios bajos y de excelente relacion calidad/precio; dejando de un lado la parte publicitaria,

usando Unicamente una estrategia BTL Ilamada el voz a voz.

Mercadona es conocida como una empresa que ofrece estabilidad no solo en sus precios a sus
clientes, sino también a sus empleados, generando puestos fijos y directos con ella. Segun el

Instituto de Nueva York en Reputacion, es la cuarta empresa en el mundo con mejor reputacion.

Esto se ha logrado gracias a una gestion interna tanto humana como de procesos, donde todo se
conecta y forma un sistema integrado de informacion. Para que esto funcione, Mercadona invierte

mas de 30°000.000 euros anuales en tecnologia.
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2.2. EL MODELO DE CALIDAD TOTAL

Para hablar méas detalladamente del modelo de gestidon de la empresa, es necesario hablar de que
éste beneficia a todos los grupos de interés antes mencionados que son:

1. Clientes: Mercadona menciona al cliente como el jefe, quien decide como funciona la
empresa. Es por esto que mantiene una estrecha relacion con él y siempre busca
satisfacer sus necesidades, encontrar antes que éste otras y traer nuevos beneficios que
satisfagan a ambas partes. Es por esto que busca suplirlas con una continua innovacion.

2. Trabajadores: Una parte importante de la empresa son sus trabajadores. Un trabajador

satisfecho es un cliente satisfecho, ya que son ellos los que mantienen contacto directo
con “el jefe” y quienes muestran la imagen de la empresa como buena o en su defecto,
como una mala empresa. Es por esto que Mercadona beneficia con algunos temas extra
como es el descanso en los dias domingo siempre; brindar cursos, capacitaciones y
actividades en temas de interés y formacion profesional; especializacion de labores, donde
cada persona se vuelva experta en un tema y pueda aumentar su conocimiento en este.
Brinda salarios justos y por encima de la media del entorno, siempre hay posibilidad de
ascenso dependiendo de los meritos y progreso del empleado; la familia es prioridad
dentro de la empresa, incapacidades, permisos maternos, etc son generalmente un poco
mas largos que los legales.
Ademas de lo anteriormente mencionado, la seguridad y salud de los empleados son
temas también de importancia para Mercadona, como cualquier empresa, busca la
optimizacion y bienestar de sus empleados. Realizando inversiones para la mejora de
ellas.

3. Proveedores: Mercadona maneja una estrategia gana-gana con sus proveedores, que al fin
y al cabo terminan siendo clientes igualmente. Generalmente busca tener relaciones a
largo plazo con ellos, invierte con ellos en los procesos para asi disminuir al minimo las
ineficiencias. Sin embargo, tiene ciertos parametros que miden a sus proveedores, uno de
ellos es el cliente; éste es el que mide qué tan buenos son los productos que estos
proveedores ofrecen y dependiendo de ello continGan o no una relacién. Sin embargo, esta
terminacion se da con mas de un afio de anticipacién para que el proveedor esté preparado

para el cambio que producira para ambas partes.
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Mercadona busca compartir y trabajar con ellos su vision de Calidad Total. De esta
manera genera ambientes de confianza donde sus contratos son a término indefinido,
teniendo en cuenta pautas y condiciones. Ademas, la empresa demuestra que el proveedor
es clave para mantener al cliente satisfecho y mantener margenes de ganancias altos para
todos.

4. La sociedad: La responsabilidad Social Corporativa de Mercadona se caracteriza por
enfocarse en el medio ambiente y en la sociedad en la que se envuelve. Cuando se habla
del cuidado del medio ambiente, la empresa tiene programas para el reciclaje y la
optimizacién de recursos en sus procesos logisticos, un ejemplo de esto es la compra de
nuevos camiones a gas que minimizan el impacto ambiental y son mucho mas
econdmicos. También estd la reduccion de plastico en sus productos y en el
almacenamiento de los mismos, usando métodos muy sofisticados y con tecnologia de
altima punta que garantice el optimo estado de los productos sin violentar el medio
ambiente. Mercadona trata de ser una empresa que impacte lo mejor posible al ambiente.
Aparte del tema ambiental, la empresa ha hecho campafias con los ciudadanos espafioles y
con las personas que se rodea, creando estrategias de distribucion en donde la entrega de
productos es realizada de noche y la descarga no genera ningun tipo de incomodidad y
ruido. Todo esto con el fin de crear valor a sus grupos de interés y a la misma empresa.

5. EIl capital: Mercadona busca como toda empresa, aumentar su capital, generar valor y
dinero en el tiempo y mantenerse posicionada en el mercado como una de las mejores
cadenas de supermercados en Espafia. Para esto, usa su estrategia de Gestion de Calidad
Total, buscando aumentar sus indicadores de Rentabilidad, estabilidad, seguridad,
disminuir su riesgo, innovar y estar siempre con la ultima tecnologia al igual que estar

evaluando su estrategia de “Siempre Precios Bajos .

2.3. ENTORNO DE MERCADONA

ENTORNO GENERAL:

Para hablar un poco de lo que rodea a Mercadona actualmente, es necesario ponerla en varios

ambitos, entendiendo como se ve afectada la empresa y el impacto que ella tiene en el entorno.
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Para esto, es importante realizar un andlisis PEST de la empresa. A continuacion se
mostrara cada aspecto de este estudio.

1. Aspecto Politico-Legal: Tiene que ver con toda el area tributaria de la empresa frente al

gobierno espafiol. La situacién que se enfrena Espafia en estos momentos, en donde la

crisis financiera ha dejado grandes rezagos, el paro (desempleo) ha aumentado hasta

Ilegar al 25% de toda la poblacién y acé es donde empresas como Mercadona han tomado

un papel muy importante en la creacion de empleos fijos y de manera directa con la

empresa.

2. Aspecto Economico: la situacion econdmica de Espafia en los ultimos 5 afios no ha sido la

mejor, viendo afectado a todo el comercio y consumo de la poblacion. El presidente de

Mercadona Juan Roig afirma que se han realizado estudios profundos sobre su estrategia

de empresa para poder afrontar esta situacion, y es precisamente por esto que Mercadona

ha sido de las empresas mas prosperas en epocas de austeridad. Lo importante de esta

estrategia de mantener siempre precios bajos para los clientes, tiene un trasfondo y es toda

la parte de reduccion de costes que tiene la empresa para mantener esta politica vigente.

Por ejemplo, Mercadona se ha tomado el trabajo de disminuir el nimero de referencias

que existen de un mismo producto, es decir, aquellas que no aportan suficiente valor a la

empresa se retiran y son reemplazadas por aquellas que son de consumo masivo. Es por

esto, que las marcas mas reconocidas en Espafia no son distribuidas en las sedes, por

ejemplo, Campofrio que es la marca méas reconocida en productos carnicos frios como

salchichas, jamones, etc. no son distribuidos alli sino que por el contrario, manejan su

propia marca (marca blanca) Hacendado para reemplazar este tipo de productos y ofrecer

una mejor relacion calidad/precio. De esta manera, no hay tantas variedades del producto

en cuanto a disefio, empaque, etiqueta; sino mayor diversificacion del producto en cuanto

a textura, modelo, tipo, etc. Todo lo que no agregue valor al producto es retirado, para

disminuir costes. Sin embargo, estas medidas tomadas por Mercadona han sido un gran

problema para estas grandes marcas de producto ya que se han visto grandemente

afectadas por la distribucién de marcas blancas en las sedes de la empresa, ya que cada

vez mas gente consume productos de Mercadona, como son las marcas genéricas

Hacendado (productos comestibles) y Deliplus (productos de aseo y bellea). Para

distribuir estas marcas genéricas, la empresa creo alianzas estratégicas con sus
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proveedores, creando los “Interproveedores”, quienes ademés de distribuirles
productos, van de la mano con la empresa en cuanto a visién y mision, crecimiento y
lema. Este proceso de seleccidon que realiza Mercadona para elegir a sus interproveedores
son muy exigentes pero una vez elegidos su relacion es de por vida.

Sociocultural: La compra en Espafia se ve limitada por las amas de casa y mujeres en su
mayoria. Es por esto el mismo nombre de la empresa va dedicado a su nicho de mercado
“MERCADONA” significa el mercado de la mujer. La empresa tiene extremo cuidado
por mantener y aumentar la cantidad de clientes que llegan a sus sedes, teniendo en cuenta
todo tipo de variables demograficas como edad, sexo, cultura, estrato, estilo de vida, etc.
Y de esta manera poder brindar para todo tipo de consumidor un servicio de alta calidad.
Tecnoldgico: Mercadona invierte millones de euros al afio en nuevas tecnologias y nuevas
posibilidades de negocio que salen a partir de ellas. Han implementado medidas
tecnologicas nuevas en la empresa como es el E-commerce, pagos con tarjeta, Wi-Fi en
todas las sedes y optimizacion de todas las plantas logisticas en el pais. Dentro de las

variables que tiene en cuenta la empresa para invertir en nuevas tecnologias son:

Dinamismo: es el grado de velocidad con que se producen cambios en un sistema. A
mayor dinamismo hay mayor incertidumbre y aumenta lo impredecible del entorno
Complejidad: la cantidad de factores dificiles de comprender.

Diversidad: la cantidad de dimensiones y variables que son relevantes.

Integrado: pocas variables pero todas relevantes

Hostilidad: Es el impacto y repercusiones de las variables del entorno sobre la empresa.

Tipos de entorno:

A

Estable: es un entorno simple, integrado, muy poco hostil y muy predecible. Mercadona
no se mueve en este entorno a mediano ni largo plazo.

Adaptativos: es un entorno estable, un poco complejos, diversos y poco hostiles.
Mercadona se encuentra en este entorno a corto y mediano plazo.

Inestables: son sistemas muy dinamicos, complejos, muy diversos y hostiles.
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ENTORNO ESPECIFICO:

En cuanto al entorno micro de la empresa, debe ser estudiado inicialmente con las 5 fuerzas de

Porter.

1. Clientes: es el jefe de la empresa, quien decide el rumbo de ella y es por el cual la
empresa trabaja, para su satisfaccion, comodidad y beneficio.

2. Competidor potencial: estos competidores son medidos bajo unos parametros o indices de
impacto de entrada que pueden tener en el mercado actual. Todo depende de las barreras
de entrada que tengan, el namero de competidores y lo fuerte que estén las empresas en el
mercado. Es por esto, que para Mercadona, competidores potenciales pueden existir
varios pero ninguno ha podido posicionarse como competencia directa gracias a su
estrategia de ventas y logistica que maneja la empresa.

3. Proveedores: El ideal de Mercadona es manejar siempre relaciones de Interproveedores,
en donde ambos se beneficien y no haya ningin ambiente hostil e incertidumbre, sino que
por el contrario se manejen relaciones a largo plazo y fijas en cuanto a precios,
cantidades, etc. donde se cuente con una ayuda mutua constante.

4. Competidores actuales: existen algunos competidores actuales de Mercadona como lo es
El Corte Inglés y su cadena de supermercados como Hipercor, Opencor, Bricor, que a
pesar de que manejan precios un poco mas altos, tienen accesibilidad més alta y horarios
mas extendidos, como por ejemplo, los domingos. Dentro de los competidores actuales,
Mercadona se diferencia por sus precios bajos y su calidad en sus productos. Esta es una
de las estrategias usadas dentro de un mercado tan competitivo como es el del consumo
masivo Yy de canasta familiar. Se valen estrategias como la de diferenciacion del producto,
precios bajos, estrategias de promociones, etc. para mantenerse dentro del mercado
durante el tiempo.

5. Sustitutos: En este campo estan todas las amenazas representativas para la empresa. Una
gran amenaza para Mercadona seria la aparicion de nuevas marcas blancas que trabajaran
con la competencia. Es por esto, que la empresa lucha continuamente por estar enterados
de las dltimas estrategias, de estar continuamente innovando y de mantener siempre el

precio mas bajo del mercado.
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2.4. LA MARCA DE MERCADONA Y SU GESTION

La estrategia mas fuerte de Mercadona es manejar sus propias marcas, es decir sus marcas de
distribucion que son alrededor de 6, Bosque Verde, Compy, Hacendado, Deliplus Baby, Deliplus
Stylus y Deliplus; pero las mas importantes son las ya mencionadas Hacendado y Deliplus.

Esta estrategia es manejada por Mercadona como una implementacion B2C (Business to
Customer) con el fin de proporcionarles lo mejor y con un muy bajo precio tanto para los clientes

como para la empresa.

Esta estrategia de Mercadona se ha venido realizando hace méas de 15 afios. Y ahora se ha
aprovechado ain mas con la crisis Espafiola de hace mas de 3 afios. Los consumidores actuales
han cambiado su manera de pensar y su preferencia al momento de consumir marcas reconocidas
y marcas blancas. Se han podido dar cuenta que consumen lo mismo y por un mejor precio con

las marcas genéricas.

Pero esta calidad tiene un proceso y gestion detras y es la relacion estrecha con sus
interproveedores, como ya se menciond anteriormente y con los canales logisticos que
Mercadona maneja. De esta manera, los procesos se agilizan, los costos fijos son bajos y se
optimiza el tiempo, por lo tanto se ofrece la mejor calidad posible en los mismos productos de

marcas reconocidas.

El objetivo de crear marcas blancas siempre ha sido ofrecer un producto o servicio de buena
calidad a un menor precio que el de uno de marca comercial. En esto se baso la empresa para
partir con su estrategia de “Siempre Precios Bajos”, con la diferencia que optimizo los procesos y
por tanto puede ofrecer un producto de muy buena calidad tanto o mejor que la de marca

reconocida y a un bajo coste.

Tabla 1: Portafolio de marcas blancas de Mercadona

PORTAFOLIO DE MARCAS BLANCAS - MERCADONA
Nombre de Marcas
Genéricas Categoria
Bosque Verde Cuidado del hogar
Deliplus Baby Belleza y Cuidado Personal
Deliplus Stylus Belleza y Cuidado Personal
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Deliplus Belleza y Cuidado Personal
Compy Comida para mascotas
Hacendado Comida empacada, bebidas, embutidos,etc.

Fuente: Mercadona SA in Retailing, Euromonitor International, 2013.

2.5. DISTRIBUCION DE LA TIENDA Y LOGISTICA DE LA EMPRESA

Mercadona ademas de su modelo de Calidad Total, busca satisfacer al cliente, de tal manera que
cuando éste vaya a cada tienda, consiga lo que necesite y consiga la mejor calidad. Es ahi donde

se aplica el concepto de Just In Time “JIT”.

El proceso que la empresa implementa en su modelo de negocio es conocer con anticipacion las
necesidades del cliente, abasteciendo en sus tiendas estas necesidades. Dentro de este proceso, se

desglosan diferentes pasos:

Lo primero es la revision de los pasillos de cada tienda, verificando que las existencias

estén completas, las fechas de caducidad y los productos estén en perfecto estado.

- Segundo, si se detecta algun producto que no esté completo o defectuoso, se realizan
Ilamadas a los centros de distribucion mas cercanos de la empresa con el fin de completar
los faltantes. Este pedido generalmente estd estandarizado de acuerdo al volumen de
ventas historico, sin embargo esto puede fluctuar debido a ocasiones especiales y épocas
del afio, y es ahi donde se entra a pedir de manera extraordinaria estos productos.

- Tercero, Mercadona es la encargada de ir hasta los muelles por la mercancia necesaria con
el fin de reducir costos y agilizar los procesos logisticos. Esto es un factor clave en la
empresa, ya que si se terceriza puede haber pérdida de control y aumento de costos.

- Posterior a este proceso, la empresa tiene sus puntos logisticos distribuidos en todo el pais

Espafiol donde almacena la mercancia, logrando un mejor control sobre los inventarios y

un orden mayor en el registro de la misma.

Para el transporte de toda esta mercancia, Mercadona cuenta con alianzas con medios de

transportes rapidos y oportunos como lo es el Renfe.
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Ademas, la ubicacion geografica de sus centros logisticos le permite a la empresa, cumplir

los estandares de calidad, puntualidad y eficiencia. Actualmente posee 9 centros logisticos en
toda Espafia, desde Valencia, Méalaga, Alicante, Barcelona, Sevilla, Madrid, Tenerife y Gran
Canaria, principales ciudades del pais.

Ademas de esto, Mercadona actualmente tiene una infraestructura tecnolégica que le permite
desarrollar de manera eficiente y eficaz todos estos procesos logisticos.

VENTAS ONLINE Y PLATAFORMA E-COMMERCE:

Mercadona ha empezado a implementar la plataforma de comercio electrénico para abarcar un
nuevo nicho de mercado, y es el de las ventas por internet. Cuenta con un catalogo de productos
por marcas Y categorias. Al momento de realizar el pago, se aplica hasta un 40% de descuento en
la compra, con un costo Unico de 7,21 euros sin importar el volumen de compra, con una
cobertura geografica de 10 km a la redonda de la tienda mas cercana. Este descuento es ofrecido

gracias a la reduccion de costes que esta plataforma proporciona.

La calidad del producto es exactamente igual a la de la tienda, y si el cliente no se siente
satisfecho con la compra, se realiza la devolucion de su dinero haciendo la reclamacion

pertinente.

Tabla 2: Ventas realizadas en la plataforma E-commerce

VENTAS GENERADAS POR COMERCIO ELECTRONICO Y PAGINA DE
INTERNET

2009 2010 2011 2012
Ventas Netas Normales (mill. | € € € €
Eur) 14.488,00 15.331,00 16.554,00 17.636,00
Ventas Netas Internet (mill. € € € €
Euro) 86,00 89,00 93,00 102,00
Particip. en ventas por internet 0,6% 0,6% 0,6% 0,6%

Fuente: Mercadona SA in Retailing, Euromonitor International, 2013 (Euromonitor International, 2013)
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2.6. POSICIONAMIENTO ESTRATEGICO

Mercadona es una de las empresas de distribucidén y supermercados mas grandes de Espafia. Sin
embargo, existe competencia directa que como se menciond anteriormente, vulnera y afecta su

crecimiento.

Algunos de estos son Carrefour y Alcampo. Siendo Carrefour una marca francesa, lleva méas de
30 afios en el mercado espafiol, creando alianzas y fusiones con otras empresas mas pequefias ha

Ilegado a ocupar uno de los primeros lugares de centros de consumo de viveres en Espafia.

Alcampo por otro lado, es la filial de supermercados en Espafia del Grupo Auchan (origen
francés) y cuenta con mas de 50 supermercados y 26 gasolineras alrededor del pais.

Una de las principales desventajas que presenta Mercadona frente a estos grupos competidores es
su enfoque Unico y no tan variado como lo es el consumo de viveres, drogueria, y alimentos para
animales domesticos; mientras que Carrefour por ejemplo ha implementado también Norauto o

accesorios para coche; y Alcampo seccion deportiva.

Ademas, Mercadona cuenta con otra gran desventaja y es su crecimiento Gnicamente nacional. Es
necesario que su expansion ya sea a nivel internacional. Esta es la idea del presidente Juan Roig,
aplicando un modelo parecido al de WalMart con su expansion internacional, comprando
pequefias cadenas de mercados locales. Pero con la diferencia de entender mucho mejor el

mercado de cada pais, el comportamiento del consumidor y preferencias al comprar.

Cuadro de analisis DOFA:

Tabla 3;: Matriz DOFA

D O
DEBILIDADES OPORTUNIDADES
Reduccion de diversidad de marcas | Oportunidad de crecimiento a
conocidas y comerciales nivel internacional
Enfocado Unicamente al mercado Expansion y diversidad de
Espafiol lineas de producto
Muy poca diversificacion de lineas | Captacion de nuevos clientes en
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de producto. crecimiento nacional

Estrategias agresivas con los Fidelizacion de clientes con
proveedores, aprovechando la diversas estrategias de mercado
situacion economica del pais Aumento del consumo y
compras por internet
F A
FORTALEZAS AMENAZAS

Compafiia de retail que ha crecido
mas rapidamente en los Gltimos 15 | Fuerte competencia directa en el

anos mercado espafiol de retail
Maneja siempre precios bajos
Cercania y facilidad de llegada con La competencia si ofrece
los barrios y lugares cercanos a las productos y marcas que no se
ciudades encuentran en Mercadona
Manejan marcas genéricas de No tiene presencia internacional
excelente calidad Horarios de atencion menores y
Relaciones con proveedores solidas y | Mas cortos que la competencia
duraderas Existencia de nuevas marcas
No necesita publicidad para que las | genéricas y mismo modelo en la
personas consuman y conozcan la competencia
empresa

Fuente: Mercadona 2010, Mercadona SA in retailing Spain. 2013, Retailing in Spain 2013.

Estrategias basadas en la matriz DOFA:

e DO: las oportunidades para Mercadona son varias, teniendo en cuenta que su modelo de
negocio no le permite tener diversificacion de marcas en su mayoria, la empresa debe
enfocarse en abarcar mayor nicho de mercado y expandirse tanto a nivel nacional (otras
regiones no exploradas) como internacional. Ademas, puede aprovechar la plataforma e-
commerce para aumentar tanto su reconocimiento como sus ingresos.

e DA: debido a su gran competencia a nivel nacional, y las estrategias que tienen sus
competidores directos de armar una gran gama de marcas Yy diversificacion de ellas en los
supermercados, Mercadona debe optar por crecer también a nivel internacional como es
su principal competidor Carrefour, y continuar con su modelo de negocio que hasta el
momento le ha resultado muy bien. Sin embargo, debe afianzar la relacién con sus
proveedores y seguir innovando en la venta de productos de buena calidad y un bajo

precio.
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e FO: Gracias al posicionamiento y preferencia que tiene la empresa con los
espafioles, Mercadona debe optar por una estrategia de expansion de lineas de productos,
mejorando aln mas su logistica y canal de ventas como también aprovechar la estrecha
relacién con sus proveedores para poder abaratar los costos y lanzarse al mercado
internacional.

e FA: Como la empresa no necesita de publicidad (estrategias ABL) para tener clientes,
puede destinar parte de sus ganancias para realizar investigacion y desarrollo en
productos, calidad y precio de tal manera que su competencia aln si tiene presencia
internacional, quede retrasada en preferencias del consumidor, tendencias de consumo y

preferencias de produto.
Teniendo en cuenta esta tabla, se pueden destacar algunas conclusiones:

e Es necesario que Mercadona sepa responder al cambio y de manera rapida, es decir, a la
preferencia y consumo de los clientes. Por el momento han sabido manejarlo.

e Puede ser de gran amenaza la limitacion tan drastica de productos de marcas comerciales,
siendo mas del 70% de las tiendas marcas blancas.

e La competencia no se ha quedado de brazos cruzados frente a esta estrategia que tiene la
empresa. Por el contrario también han decidido implementar nuevas marcas genéricas,
pero limitdndolas a un maximo del 30% en sus estanterias.

e Es importante destacar que la estrategia del Corte Inglés, empresa de consumo de gran
preferencia por espafoles, por el contrario, ofrece toda la variedad de marcas que hay en
el mercado, fidelizando asi a quienes prefieren marca por encima de precio.

e Una de los puntos clave y a seguir por la empresa deberia ser la internacionalizacion.

e Laempresa podria crear nuevos centros de ventas en barrios y dentro de la ciudad, como
lo solia hacer Carrefour en Espafia con los almacenes Dia.

e Mercadona ha aprovechado la situacion de crisis economica que ha enfrentando la
sociedad espafiola, y por esto ha crecido en el mercado. Sin embargo, es necesario
estudiar a fondo si es inteligente ampliar su portafolio de productos y lineas de estos y
continuar con su modelo de SPB en el tiempo, a pesar de que la crisis se acabe y empiece

el tiempo de crecimiento en Espafia; ya que el comportamiento del consumidor cambiara,
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y tal vez solo para algunos productos en especifico se seguird comprando por

precio y no por marca.

Sin embargo, en paises europeos como el Reino Unido y Alemania, el consumo de marcas
genéricas llega ya al 50% y esta tendencia va en aumento. Es por esto, que las marcas de
fabricantes han tenido que verse obligados a crear campafas publicitarias que recuerden a los

consumidores que son sus marcas favoritas y de confianza.

Es este presupuesto publicitario que Mercadona y muchas otras empresas en paises Europeos
antes mencionados, que se ahorran costos y mejoran la calidad del producto sin necesidad de
promociones o publicidades. Entonces, la ventaja mas grande que tiene la empresa frente a los
demas es esta, mantener siempre precios bajos con productos de excelente calidad y sin espacios
para la publicidad; pero en productos de consumo masivo y de consumo en casa como viveres y
cuidado de la salud, no en temas de moda o prestigio porque esto entonces no tendria como

importante el precio sino la marca y el reconocimiento que ésta da.

Tabla 4: Indicadores operacionales de Mercadona 2012

Indicadores operacionales Mercadona 2012

2010 2011(2012
€ €
Ventas Netas (millones de Euros) 15.242,00 15.900,00 n/a
€ €
Ganancias Netas (millones de Euros) |560,10 640,80 n/a

N. Empleados 63142,00 70000,00 | n/a
Fuente:Retailing in Spain 2013. Euromonitor International.

2.7. WALMART

Walmart es una empresa de supermercados enfocados al consumo minorista de Estados Unidos.
Basados en una estrategia de precios bajos y un excelente servicio al cliente, ha tenido una

trayectoria de mas de 50 afios.

El inicio de esta empresa fue en el afio 1962 en Rogers, Arkansas. Con la idea de su fundador

Sam Walton de ofrecer a sus clientes mejores precios y mayores ofertas se cre6 WalMart. Su
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estrategia era muy cuestionada por la competencia, creyendo que mantener precios bajos

siempre en comparacién con el mercado no iba a funcionar.

Una de las claves de esta empresa es el funcionamiento interno y logistico que manejan, y de esta

manera puedan subsanar y dar los precios que manejan tan atractivos para los consumidores.

Después de 7 afios, en 1969 Walton ya habia abierto mas de 20 tiendas alrededor del pais y se
constituyé como Wal-Mart Stores, Inc. Sin embargo, en la década de los 70°s fue el gran apogeo
y crecimiento de esta tienda a nivel nacional. En el afio de 1970, la empresa cotiz6 en bolsa,
vendiendo la accion en USD16,50. Fue en esta década donde Walmart obtuvo ventas
millonarias, llegando a los 78 millones de dolares, demostrando que su estrategia de venta si
funcionaba y que el camino hasta ahora empezaba.

Sam Walton otorgo el éxito de su negocio no solo a su estrategia de precios bajos, sino también a
sus socios y grupos de interés que estuvieron prestando un excelente servicio todo el tiempo

trascurrido e hicieron de la compra una experiencia unica y agradable para los clientes.

En la siguiente década, el presidente y creador de la compafiia abrid otros formatos de tienda
como Sam’s Club y los Supercenters. WalMart también fue cambiando su tecnologia de la época
por tecnologia de punta, aumentando su efectividad y disminuyendo tiempos, con lo cual
disminuian costos y procesos. Un ejemplo de esto fue en el afio 1987, cuando la empresa instalo
el mayor sistema de comunicacion Via Satélite en Estados Unidos, enlazando todas las

comunicaciones de WalMart mediante datos, voz y video.

Los formatos de tienda como Sam’s Club daba la oportunidad a nuevos segmentos de mercado
como lo eran pequefias empresas y como siempre consumidores finales; por otro lado los
Supercenters, espacios mas grandes que los formatos ya existentes de WalMart, donde ofrecian

todo tipo de producto las 24 horas del dia.

Después, en la década de los 90’s, Walmart decidié abrirse paso en el mercado internacional.
Después de haberse convertido en el supermercado para minoristas mas grande y nimero uno en

los Estados Unidos, su estrategia de “costos bajos todos los dias” se lanzo en México.

Sin embargo, su expansion internacional no solo llegd a México, también estuvo en Canada,

China y Reino Unido. Actualmente estan en mas de 15 paises alrededor del mundo. En el afio de
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1998 se introdujo otro nuevo formato llamado Neighborhood Market en Arkansas, Estados
Unidos.

En la década del 2000, Walmat experimenté la era de la tecnologia, y de esta forma ofrecié a sus
clientes la forma mas facil y rapida de comprar. Implementé el sistema de compras en linea con
Walmart.com; también establecid una nueva ventaja de compra llamado “del sitio a la tienda”

permitiendo a los clientes realizar compras en linea y recoger la mercancia en las tiendas.

Sus ventas anuales superaron esa década los 400 mil millones de ddlares. De esta manera
llegaron a la India, y obtuvieron més de 10.000 tiendas Walmart en el mundo. También se
establecieron las tiendas Walmart Express en Arkansas, demostrando que la compafiia entendia la
necesidad del cliente y buscaba la manera de suplirla en todas las formas posibles; y de esta
forma llegar a todos los segmentos y target del mercado.

En el afio pasado, 2012, la empresa celebré 50 afios de existencia con su lema “ayudar a las

personas a ahorrar dinero para vivir mejor”.

Hasta este ultimo afio, Walmart desarrollo diferentes formatos dirigidos a diferentes target de

personas y necesidades. Entre estos estan:

1. Supercenters de Walmart: Empezaron en el afio 1988, decision que llevo a la empresa a
convertirse en la tienda de comestibles mas grande de los Estados Unidos. Con mas de
50.000 metros cuadrados y 300 empleados en promedio.

Este formato es muy parecido a los hipermercados, donde se encuentran ademas de todas
las lineas de productos desde comestibles hasta accesorios para autos; restaurantes,
peluquerias, bancos, etc. Estan disponibles las 24 horas del dia, los 7 dias de la semana.

2. Tiendas de Descuento Walmart “Walmart Discount Stores”: Formato que empezd en
1962 en Arkansas. Mas pequefio que los Supercenters, Walmart ofrece articulos de
electronica, muebles, jugueteria, cuidado personal y belleza, y ferreteria en un espacio de
aproximadamente de 31.000 metros cuadrados.

3. Tiendas Neighborhood Market: Fueron disefiadas en el afio 1998. Fue pensada como
una opcion mas pequefia y rapida para pequefias compras de farmacia y alimentacion con

un espacio de 11.000 metros cuadrados.
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4. Walmart Express: Creado en 2011, formato con la idea de ofrecer precios bajos y
productos disponibles principalmente de alimentacién y mercancia; pero un espacio
mucho mas reducido. Pensado para lugares rurales y urbanos donde el acceso a las
grandes tiendas de Walmart es dificil. Consta con un espacio de 4.500 metros cuadrados.

5. Sam’s Club: Abierto el primero en 1983, dirigido a un target de clientes que buscaban
comprar mercancias en grandes cantidades. Convirtiéndose este formato en una opcién
buena para aquellos comerciantes que necesitan de proveedores con una buena oferta de

precio. Cuenta con un espacio d 40.000 metros cuadrados y 110.000 asociados.

2.8. TESCO

Esta empresa del Reino Unido fue la primera en distribucién de marcas blancas en Europa, que
contintia creciendo y expandiéndose a nivel internacional, llegando al mercado asiatico con un

mismo objetivo en todas las tiendas, buscar facilidad y asequibilidad a los clientes.

Estado actual de la empresa:

- Es la tercera empresa mas grande a nivel nacional de distribucion para minoristas,
después de Carrefour con un 0,8% de participacion contra 0.9% de la empresa francesa.

- A pesar de un continuo crecimiento, en el 2011 las ventas crecieron en menor proporcion
que en el afio 2010.

- Sus ganancias aumentaron en febrero del 2012 comparado con el afio anterior, sin
embargo su ganancia operacional fue menor pasando 6,1% a 5,8%. Esto es causa de un
menor consumo en los ingleses. Se mostrd en el 2012 que las ventas internacionales
crecieron un 10% comparado con el afio pasado; conducida por una expansion organica
de la empresa en mercados emergentes, tales como China y Tailandia. Sin embargo solo
crecié un 5% en el mercado del Reino Unido.

- Con una economia de muy bajo crecimiento llegando casi a la recesion en Inglaterra y
Reino Unido, Tesco ha optado por expandir su mercado internacional lo mas pronto
posible. En el 2012, creci6 con respecto al afio anterior solo un 1%.

- Sin embargo, un menor gasto en capital puede ser demasiado cauteloso para el mercado

chino. Invirtiendo solo 3,3 billones de libras en vez de 3,8 como lo pensado en China, da
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pie a que la gran multinacional francesa Carrefour tome ventaja y sea primera en

este pais.

Cuadro de analisis DOFA de TESCO:

Tabla 5: Matriz DOFA

D O
DEBILIDADES OPORTUNIDADES
La presencia en mercados Prospectos de expansion en
emergentes tiene mayor dificultad mercados emergentes
La presién vivida en el ambito de
precios cuando es un mercado Crecimiento del mercado
maduro. emergente

Crecimiento del mercado por
internet y compras online

F A
FORTALEZAS AMENAZAS
Economias de escala y altos Walmart y mercados por
margenes de ganancias. internet han ganado campo
Control de costos muy fuerte y
operaciones muy eficientes en la Riesgo de disminucion de
empresa presencia a nivel global.

Alcance multicanal (diferentes

formatos)y alto grado de experiencia. | Amazon se ha convertido en un
gran competidor de Tesco en

Creacion de sinergias para tener un productos no comestibles en el

mayor alcance del mercado mercado ingles.
Fuente: Tesco PLC in retaling, Abril 2013.Tesco PLC in retailing, June 2012. Euromonitor International.

- DO: Hay grandes oportunidades de de llegar a mercados emergentes superando sus
debilidades de estar en un mercado maduro como lo es Inglaterra. De esta manera, se
podré llegar a paises y ciudades con gran capacidad de consumo que anteriormente no se
habia considerado.

- DA: Las amenazas presentadas son que por estar en un mercado maduro, tiene una

tendencia a disminuir su participacion en el mercado y que empresas como Walmart y
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Amazon han tomado gran parte de ella, gracias a sus avances en internet y
expansiones realizadas a nivel global.

- FO: Gracias al control de costos tan estructurado que tiene Tesco, la gran capacidad
multicanal que tiene, puede aprovechar las oportunidades que tiene de expansioén en
diferentes canales y en diferentes paises.

- FA: Tesco debe aprovechar sus fortalezas a nivel interno, como lo es la parte logistica,
reconocimiento y alto grado de experiencia y trayectoria, para poder competir con sus
grandes competidores como lo son Walmart y Amazon.

Con base en esta matriz, se han determinado ciertos desafios y conclusiones a las que debe llegar

Tesco para continuar en el mercado, sin perder campo y aumentar sus ganancias.

A. Saturacion de hipermercados en Reino Unido. Las tiendas de Cuidado del hogar enfrentan
un futuro incierto. Gracias a la politica de Tesco en el Reino Unido de mejorar las tiendas
ya existentes y enfocarse en incrementar las ventas de sus hipermercados por encima de
propagar el crecimiento en red de éstos, las tiendas de productos no consumibles como
“Cuidado del Hogar” han tenido grandes dificultades de crecimiento y expansion. Por el
contrario, Tesco ha venido reemplanteando esta linea de mercado debido a su
estancamiento y poco consumo en el pais.

B. Las empresas estadounidenses representan un gran riesgo para Tesco; los mercados en
paises emergentes son los que se deben alcanzar. La expansion que pensoé tener Tesco de
su linea Fresh & Easy en EE.UU fue por el contrario mucho mas lenta, el CEO Philip
Clarke probablemente decidira recortar la inversion en este pais para enfocar el capital de
la empresa en los mercados emergentes, que por mucho tienen ventaja frente a la
competencia.

C. Estrategias de Precio y Marcas blancas son la clave para mejorar el rendimiento en el
Reino Unido. Como se mostré en la matriz DOFA, es importante realzar las fortalezas
que tiene Tesco en cuanto a marcas blancas y liderazgo en precios bajos. Esto sin
embargo, ha venido presentando grandes presiones del mercado; pidiendo una mejor y
nueva oferta de productos de marcas genéricas con excelente calidad, que Tesco tiene que

aprovechar.
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D. Ventas al por mayor han traido problemas y retrocesos en procesos como Tesco

Cars, y Handyman Services (Tesco Home Services); es por esto que el nuevo CEO Clarke
ha decidido enfocarse nuevamente en ventas al por menor para eliminar este tipo de

errores y costos para la empresa.

Posicionamiento Competitivo:

Tesco tiene un constante crecimiento en mercados emergentes y disminucion en el
mercado local: durante el periodo 2006 — 2011, las ventas de la empresa han venido en
constante crecimiento al igual que sus beneficios netos, gracias al crecimiento en red y
multicanal que han tenido en paises emergentes como China, Tailandia y Corea del Sur.
Hasta el 2008, la empresa mantenia su crecimiento y ganancias de manera permanente,
pero en el 2009 debido a la recesion mundial que tuvo, y por la tasa de cambio, las
ganancias de Tesco empezaron a decaer. En los afios 2010 y 2011 la empresa perdié gran
terreno frente a su competencia en el Reino Unido, y decidio salir al mercado
internacional con los mercados emergentes; estrategia que ha ayudado notablemente a
mejorar las ganancias y beneficios netos de la empresa.

Contexto competitivo: Carrefour y Seven & | vs Tesco. En la siguiente tabla se muestra la
participacion de las 12 empresas mas importantes en el mundo. Ocupando Tesco el 3er
lugar. Sin embargo, esta empresa se propuso a acupar una mayor participacion en el
mercado, desbancando a Carrefour y aprovechando sus desventajas como fue la

desinversion de los almacenes Dia.
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Grafico 5: Cuadro de las 12 mejores compafias evaluadas en el periodo del 2008 al 2011

Retailing: Top 12 Global Companies by Value 2008-2011
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Fuente: Euromonitor International,”Retailing Tesco PLC”, pagina 12.

Estrategia en el mercado Doméstico:

La estrategia utilizada por Tesco fue la renovacion de tiendas y estrategias con las marcas

genéricas para mejorar la imagen y los resultados de la empresa.

En temas de renovacion y servicio al cliente, Tesco ha decidido apostar nuevamente por estas
estrategias para restaurar la competitividad en el Reino Unido. Debido a la crisis que llevan
presentando durante el dltimo afio (2012), la empresa ha optado por mejorar la oferta de los
productos y el ambiente en las tiendas, para que de esta manera se mantenga y si es posible se
aumente el consumo en ellas; enfocando sus recursos en las mejoras para las tiendas actuales en
vez de la apertura de nuevas.

Implementando tiendas de Outlets con productos de excelente calidad comestibles, y con un
servicio al cliente y de venta mucho mejores, Tesco pretende fidelizar a los consumidores para
que reincidan en la compra de sus productos. De esta manera, atenuar el bajo consumo en los

productos no comestibles y tener todavia participacion en el mercado frente a su competencia.
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La batalla de los precios en el mercado. Tesco y sus marcas blancas ofrecen la revancha

para quedarse en el mercado. A pesar de la gran competencia en marcas genéricas que tiene el
Reino Unido; Tesco ha optado por buscar una nueva estrategia de mercado, ofreciendo siempre
precios bajos sin muchas promociones, de esta manera busca fidelizar a los consumidores. Sin
embargo, esta decisién no ha sido tan valorada como se pensada por el publico. Es por esto, que
la empresa ha optado por cambios aln mas drasticos en cuanto a sus marcas blancas,
manteniendo aln el margen, enfocandose en la logistica y proveedores para mantenerse en el

mercado de las grandes competencias que hay en el pais.

Estrategia Multi-canal de Tesco:

Grafico 6: Cuadro de Tesco, su crecimiento por canal en la cadena Retail

Tesco Plc: Retailing Presence and Growth Prospects by Channel -
Retail Value RSP exc Sales Tax 2011-2016
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Fuente: “Retailing Tesco PLC”, pagina 27. Euromonitor International.

La proporcion global de la compafiia se deriva en:

- Hipermercados: que abarcan un 66% en el 2011. Bajando su participacion con respecto al
2006, que tenia un 70% de los ingresos de la empresa. Sin embargo, el 89% de los
ingresos internacionales vienen de estos formatos en los paises emergentes antes
mencionados.

- Supermercados: representa el 19% de las ventas globales de la empresa. Y en el Reino
Unido pasaron de tener un 6% del total de los ingresos a llegar al 8%. Esto debido al
crecimiento rapido del mercado doméstico en este pais.

- Tiendas de Conveniencia: Sinergias en el Reino Unido en la estrategia multi-canal.

Enfocado Unicamente en el Reino Unido, representa el 89% de las ventas con tiendas
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como Tesco Express cuyo proposito es realizar mejores relaciones con los clientes
en los diversos canales de ventas que hay.

- Ventas por Internet: perdiendo campo frente a Amazon.com, Tesco ha optado por
mantenerse en el mercado, adoptando estrategias como ofrecer espacios a sus clientes
para vender sus cosas, y adaptarse de manera rapida a los cambios que ha tenido el
internet y la compra de productos no comestibles por este medio.

Estrategia de Marcas de proveedores y marcas blancas:

Grafico 7: Cuadro de marcas genéricas manejadas por Tesco en el periodo 2010-2011

Tesco Plc: World - Global Brand Name - Number of QOutlets 2010-2011

Brand name Main channel presence Geography 2010 2011
Tesco rypermarkels, supermarkels  Europe, Westem turope 5049 5574
One Stop Convenience stores Western Europe 520 540
Fresh & Easy Supermarkets North America 161 199
Homeplus Hypermarkets Asia Pacific 121 130
Kipa/Kipa Express Supermarkets, hypermarkets Western Europe 119 145
Tsurukame Supermarkets, convenience stores  Asia Pacific 111 a9
Zabka Convenience stores Eastern Europe 0 81
Dobbies Home and garden specialists Western Europe 26 32
Others Supermarkets, convenience stores  Eastern Europe 54 54

Fuente: “Retailing Tesco PLC”, pagina 33. Euromonitor International,

Tesco fue catalogada como la empresa con mayor participacion de marcas blancas en el mercado
de 5 paises en el 2011. Empezando por el Reino Unido, seguido por Eslovaquia, Irlanda, Hungria
y Republica Checa. Con una participacion en todas de mas del 10% en las ventas totales al por

menor de cada pais.

“Tesco Brand’s” busca llegar a mds mercado a través de diferentes canales de consumo para

llegar a tener una mayor participacion en las ventas totales, todo generado por las marcas blancas.

Marcas blancas de Tesco: Rango de segmentacion sofisticado, estrategia fuerte y clave para el
Reino Unido. Tesco aprovecho la percepcion gue tienen los consumidores en este pais sobre sus
marcas y productos que son los mas baratos del mercado con una calidad buena, para relanzar
todo su portafolio de productos por unos mas sanos, saludables, hechos con productos naturales

al mismo precio; mejorando asi la percepcion del consumidor en cuanto relacion precio- calidad.
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Gréfico 8: Cuadro de Marcas blancas y el rango al que pertenecen en el Reino Unido
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Fuente: Euromonitor International, “Retailing Tesco PLC”, pagina 36.

Mas alla de buscar crecimiento a sus marcas blancas, Tesco busca fidelizar a sus clientes,

lanzando marcas para cada tipo de consumidor, dividiéndolas en marcas mas econémicas, unas

de un precio medio y las otras Premium. Sin embargo, todas a un precio por debajo del mercado

y con la misma calidad que una marca de proveedor.

29. MODELO WALMART-TESCO Y MODELO MERCADONA

Expuesto los tres modelos de estrategia basados en marcas genéricas y precios bajos mas

influyentes y grandes en el mercado global, se puede concluir lo siguiente:

Mercadona asi como Walmart y Tesco son empresas que estan pensando diariamente en el

cliente, sabiendo que son ellos los que eligen, dando una opcion de compra rapida, facil, buena y

53



a bajos precios; asegurando de esta manera su permanencia en el mercado y su crecimiento

a nivel nacional e internacional.

Es por esto que, uno de los factores clave para el éxito de éstas, es su estrategia de precios bajos.
Gracias a sus procesos logisticos, proveedores y estrategias de distribucion, estas empresas han
sabido entrar en el mercado de costes y eficiencias. (Existen dos tipos de segmentacion del
mercado, los de diferenciacion y los de teoria de liderazgo en costos o eficiencias.)

Otro de los factores de éxito para estas empresas fue desarrollar el concepto de marcas blancas.
Estas se caracterizan por ser de un menor precio que las marcas de distribucién conocidas; no
necesitan publicidad, y por ultimo son de la misma calidad o muy parecida a la de la marca
comercial. Tesco y Walmart abarcan méas del 15% en distribucion de marcas genéricas en sus
tiendas, mientras que Mercadona ha sido mucho mas atrevida ya que mas del 70% de sus
productos son marcas propias. Esta estrategia ha funcionado muy bien en los tres paises

originarios de las empresas y se espera funcione a nivel internacional de la misma manera.

Estos tres modelos de empresa, han sabido poner sus objetivos a nivel internacional,
expandiéndose de manera rapida por todo el mundo. Entonces, ¢es posible que asi como Tesco se
ha expandido por mercados emergentes del sur de Asia, este modelo pueda llegar a

Latinoamérica, especificamente a Colombia?

A continuacién mostraremos el estado actual del pais colombiano y si es viable o no una

aplicacion de este modelo de marcas genéricas en el pais.
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3. MERCADO ACTUAL DEL RETAIL EN COLOMBIA Y ESPANA

Colombia es uno de los paises con mayor crecimiento econémico en América Latina, ha sido uno
de los paises méas estables después del desplome de la gran mayoria de mercados bursatiles

mundiales y ha sido uno de los paises con menores indices de inflacién en los dltimos afios.

Adicionalmente tiene una poblacion cercana a 46 millones de personas, de las cuales el 75% vive
en centros urbanos. Las ciudades con mayor nimero de poblacién son Bogota con una cifra
cercana a los 8 millones de habitantes, seguida por Medellin con 3.5 millones, Cali 2.3 millones,
Barranquilla 1.8 millones y Bucaramanga con 1 millon de habitantes.

En la parte politica, Colombia es una Republica con un sistema democratico definido, con tres
ramas del poder. La ejecutiva representada por Juan Manuel Santos actual presidente, quien fue
posicionado el 7 de Agosto de 2010 y quien sera el presidente hasta 2014, la rama legislativa y

judicial.

Aunque el pais durante casi medio siglo ha vivido una guerra civil en los Gltimos afios esta
situacion ha disminuido sustancialmente generando una mayor seguridad no solamente a sus
ciudadanos sino también en temas de organizacion y entidades del estado; lo cual ha logrado

aumentar la seguridad inversionista en el pais.

Colombia durante los ultimos afios ha desarrollado una importante campafa internacional para
lograr diferentes tratados de comercio, que le permitan entrar y participar en nuevos mercados sin
barreras arancelarias. Tratados de Libre Comercio que en este momento se encuentra en
negociaciones o ya fueron firmados, como es el caso de EEUU, Canada, México, Japdn, Corea
del Sur, Venezuela, Chile, Turquia, Panama, Suiza y China entre otros; todo esto ha logrado

centrar la atencion en la politica internacional del pais.

El producto interno bruto del pais ha venido teniendo un crecimiento exponencial durante los
Gltimos afios. Entre 2010 y 2011 hubo un aumento del PIB del 6.7% y del 4% entre 2011 y 2012,
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Afio en el cual se registré un PIB cercano a los USD 511.1 Billones.? (Central Intelligence
Agency, 2013)

Algunos de los productos agricolas que mas aportan al PIB y que son considerados como los mas
importantes productos de exportacion del pais son: el café, el banano, las flores, el arroz, el
tabaco, el maiz, la cafia de azlcar, camarones, vegetales y algunos productos campestres.
Adicionalmente hay una creciente expansion de determinadas industrias como lo son las textiles,

alimentos procesados, petréleo, ropa, bebidas, quimicos, cemento, oro y esmeraldas.

En cuanto al tema de exportaciones e importaciones, en Colombia Gnicamente durante el periodo
de 2012 se realizaron Exportaciones por 59.5 USD Billones teniendo un aumento comparado con
2011 del 5.8%. El producto que mas contribuyd a este nimero de exportaciones fue la
explotacion de minerales, la cual es un eje fundamental dentro de las estrategias de desarrollo del
gobierno actual. Los socios comerciales méas fuertes de Colombia en cuanto a Exportaciones son
EEUU con el 39.4%, Espafia con el 5.4%, China 4.9% y Holanda con el 4.3%

En el caso de importaciones Colombia demuestra tener una balanza comercial muy nivelada aun
cuando la idea al firmar los tratados de libre comercio era fomentar las exportaciones. Sin
embargo entre 2011 y 2012 las importaciones que se hicieron en Colombia aumentaron alrededor
de un 6.4% en su gran mayoria se importo equipamiento industrial, equipo de transporte, bienes
de consumo, quimicos, papel, combustible y electricidad. En su gran mayoria estos productos

provienen de EEUU, China, México y Brasil.

Después de hacer una introduccion general de Colombia, se internara en el sector minorista en
Colombia. Durante los ultimos afios, este sector ha sido uno de los rubros de la economia que
demuestra rendimientos mas estables comparados con los afos anteriores. Aun cuando el
crecimiento de la economia nacional no muestra el mismo crecimiento. Algunos de los hechos
que destacan mas el mercado retail en Colombia son la constante apertura de tiendas y la nueva
entrada de inversionistas extranjeros. Como lo fue el afio pasado con Cencosud y la compra de las
tiendas Carrefour, la aparicion de tiendas Falabella en Colombia o la compra de Almacenes Exito

por parte del Grupo Casino.

* Tomado de, https://www.cia.gov/library/publications/the-world-factbook/geos/co.html
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Adicional a esto, es importante destacar como el mercado retail en Colombia ha empezado

a desarrollar nuevas estrategias y herramientas para desarrollar o atacar nuevos nichos
inexplorados, como es la aplicacion del comercio electrénico, mediante el desarrollo de portales
en Internet, ofreciendo los mismos productos que se consiguen en las tiendas sin necesidad de

salir del hogar.

Por ultimo cabe destacar la gran diversificacion de productos que han tenidos todas las tiendas en
Colombia, donde han empezado a manejar de manera paralela el negocio tradicional de alimentos
y productos para el hogar, con otro tipo de productos ‘“non-grosery” tales como
electrodomésticos, ropa, juguetes, entre otros. Generando grandes estrategias para promocionar
este tipo de productos.

Para entender de mejor manera el mercado local se realizard un detallado resumen de cada uno de
los minoristas mas importantes, entendiendo de mejor manera sus estrategias y su

posicionamiento dentro del marco colombiano.

3.1.  Situacion actual de Espafia y los retails que se manejan en el pais:

La economia en este pais Europeo ha venido presentando problemas y una gran crisis llegé en el
2008 y que continda hasta este afio. Teniendo un decrecimiento mayor en el afio 2012, Espafia
presentd un desempleo del 26%, cifra que nunca se habia visto antes, afectando directamente al

comercio, el consumo, y la inversion de los ciudadanos de esta nacion.

Los retails o empresas que venden al por menor también se han visto afectadas, ya que sus
ingresos bajaron en el 2012 un 2%. Y es que los ciudadanos de este pais han cambiado
drasticamente su comportamiento de consumo, siendo mucho mas cuidadosos a la hora de la
compra y mas cautelosos en los precios de cada producto. Es por esto, que las tiendas de
productos comestibles, y del consumo de la canasta basica familiar se han venido enfrentando a
cambios en sus productos y estrategias de venta; de manera que busquen el mayor beneficio

obtenido de la compra de sus clientes.
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Los pequefios retails o comerciantes que tiene el pais se han visto afectados
negativamente, ya que no pueden competir ahora con los grandes almacenes de cadena vy
supermercados que ofrecen productos de muy buena calidad y a un precio mucho mas bajo,
volviéndolos inutiles y sacandolos del mercado poco a poco.

Gracias a esta crisis, las empresas y empleadores, han tenido recortes de personal y contribuido
asi con el desempleo del pais, haciendo que los empleados sean méas celosos con su trabajo y
cuiden mucho mas su bolsillo. Al igual que ellos, los desempleados, han tenido que cuidar
también sus finanzas ya que el subsidio que el gobierno les presta durante un tiempo estimado de
desempleo ha sido disminuido por la gran cantidad de paro que existe en el pais; agregandole
también otro problema, que es el déficit que tiene el gobierno en gasto publico y deuda externa.

El consumo de la mayoria de los ciudadanos espafioles, se ha venido frenando en y buscando
siempre los precios mas bajos. Es por esto que empresas lideres en el mercado de precios bajos
(Primark, H&M, Mercadona) han sido beneficiadas mayormente, mas que aquellas que ofrecen
productos de alta calidad al igual que sus precios (Mango, El corte Inglés).

Una de las salidas de esta crisis que han tenido las empresas, es diversificar su portafolio y sus
canales de venta, hasta llegar a las ventas por internet, que son ain mas baratas y faciles de
realizar. Empresas como Privalia, enfocadas a calzado y ropa han encontrado en el E-commerce
una posibilidad de crecimiento muy importante, ofreciendo hasta un 70% de descuento en sus
productos con respecto a los del mercado. Asi, otras empresas como Inditex decidieron merterse
en el mercado de ventas por internet, al igual que marcas como Massimo Dutti, Bershka, Pull and

Bear, entre otras.

En cuanto al mercado de marcas blancas, Espafia ha tenido un crecimiento de ellas.

Anteriormente, el valor del dinero en preferencias de consumo ocupaba el tercer lugar después de
la proximidad del lugar y de la calidad de los productos. Sin embargo, por la crisis que presentan
los espafioles ahora financieramente, estas preferencias han cambiado. Ahora el precio del
producto es la variable mas importante a la hora de hacer la compra. Y es por esto, que las marcas
blancas han tenido un gran auge en estos Ultimos afos; liderada esta estrategia por la gran cadena
de supermercados Mercadona, en el 2010 tenia 1.356 puntos de ventas, un gran y rapido

crecimiento comparado con el 2002 que sOlo tenian 650 tiendas. Tan grande ha sido este
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crecimiento, que en el 2011 el 30% del total de comida empaquetada vendida en Espafa

fue de Marcas blancas, mientras que en bebidas calientes ocup6 un 21% del total de ventas. Este
aumento de ventas es debido a la percepcidn del consumidor a cerca de los productos ofertados,
viendo que los de marcas genéricas ofrecen la misma calidad que los de marcas de distribuidor
reconocidas, ofreciendo éstos ultimos caracteristicas superfluas y que no aportan ningin valor

agregado al producto.

En productos basicos de consumo, electrodomésticos y estéticos y de belleza son los que se han
visto mas afectados por las marcas blancas. Durante el 2010 Mercadona anunci6 su estrategia de
reducir el nimero de marcas reconocidas por las marcas genéricas y de esta manera reducir el

precio total de la compra de los espafioles.

Es importante saber algunos indicadores sobre Espafia. A continuacion se mostrara una tabla que

explicara el empleo en este pais.

Gréfica 9: Tabla de indicadores econdémicos de empleo en Espafia

MARKET INDICATORS

Table 1 Employment in Retailing 2007-2012
2007 2008 2009 2010 2011 2012
Total employment ('"000 20,355.5 20,260.7 18,885.0 18,453.8 18,269.3 17,681.6
people)
Employment in retailing 1,844 .2 1,952.0 1,898.0 1,800.0 1,740.0 1,700.0
('000 people)
Employment in retailing 9.1 96 10.1 9.8 9.5 96
(%) (% of total
employment)

Source:  Euromonitor Intemational from official statistics, trade associations, trade press, company research,
trade interviews

Fuente: Retailing in Span, Euromonitor International. Pagina 16.

Durante los Gltimos 6 afios en Espafia, la tasa de empleo disminuy6 notablemente, también en los

mercados de ventas al por menor.

Enseguida, se muestran las principales empresas de venta al por menor en Espafia y su
participacion en el mercado durante los Gltimos afios. Siendo Mercadona la primera empresa lider

en el pais, empleando su estrategia de precios bajos y marcas blancas.
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Gréfica 10: Tabla de participacion de las principales empresas minoristas de Espafia

Table 15 Retailing Company Shares: % Value 2008-2012

% retail value rsp excl sales tax

Company 2008 2009 2010 2011 2012

Mercadona SA 6.6 69 75 82 9.0

El Corte Inglés SA 6.2 64 6.5 6.3 6.2

Centros Comerciales 32 32 32 39 4.0
Carrefour SA

Eroski, Grupo 31 3.1 3.1 28 2.8

Dia SA 19 19 20 2.1 22

Alcampo SA 18 18 20 20 22

Inditex, Industiria de 16 1.7 1.7 18 19
Disefio Textil SA

Lidl Supermercados SAU 0.9 1.1 1.2 1.1 1.1

Consum, Sociedad 0.7 08 D.8 0.9 0.9
Cooperativa Ltda

Media Markt Satum 08 08 09 08 08

Administracion Espafia,
SAU (Media Markt)

Leroy Merlin Espafia SL 07 07 0.7 0.7 08
IKEA Ibérica SA 0.7 0.7 0.8 0.7 0.7
Decathlon Espafia SA 05 05 06 06 06
Cortefiel SA 0.5 0.5 0.5 0.5 0.5
Spar Espaiiola SA 05 05 05 05 05
Dinosol Supermercados 0.7 0.6 0.6 0.7 0.4

SL (Grupo)
Sinersis Spain & Portugal 04 04 04 05 04
Grupo el Arbol 0.3 0.4 0.4 0.4 0.4

Distribucion v

Supermercados SA
Supermercados Sabeco SA 0.5 0.5 0.5 0.4 0.4
Hennes & Mauritz SL 0.2 0.3 0.3 0.3 0.3
Others 68.3 67.2 65.9 64.7 63.8
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

Source:  Euromonitor Intermnational from official statistics, trade associations, trade press, company research,
trade interviews. trade sources

Fuente: Retailing in Spain, Euromonitor International. Pagina 21.

3.2. RETAIL EN COLOMBIA

En los utimos afios, los paises emergentes han sido una estrategia de inversién para aquellas
compafiias que tienen capacidad de crecer y aumentar sus ganancias. Y no es una excepcion el
mercado colombiano. Demostrando un crecimiento constante a pesar del comportamiento de la
economia que no va en el mismo sentido, el mercado de retail o ventas al por menor ha crecido

de manera constante y positiva.

Asi mismo, es importante destacar que estas grandes empresas como Exito, Falabella, K-tronix,

Carrefour (ahora Jumbo) entre otras; han invertido en plataformas de e-commerce, ésto debido a
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la gran respuesta que han dado los colombianos a compras por internet, de manera rapida y
sencilla. Con un crecimiento de dos digitos durante el 2011 y 2012, las ventas se de estas
empresas se han disparado y se espera aun un mayor crecimiento en ellas para los afios

siguientes.

Anteriormente, empresas de hipermercados como el Exito y Carrefour basaban su oferta en
productos comestibles principalmente, pero ahora han decidido diversificar ain méas su portafolio
de productos, vendiendo también productos de electronica, automoviles, videojuegos, tecnologia,
etc. De esta manera, abarcan mayor nicho de mercado y hacen que en una misma compra del
consumidor se realice la adquisicién de varios productos tanto de hogar y cuidado personal, como
de tecnologia y ocio.

Por ejemplo, Exito tiene diferentes formatos de tiendas, comprando a Cafam, droguerias y
farmacia; y a Carulla, supermercados dirigidos a nichos de mercado con capacidad de compra un
poco mas alta. Haciendo de esta manera una ampliacion de su capacidad de venta y ofreciéndo a

los consumidores una mayor variedad de productos y beneficios conjuntos.

A pesar de que el crecimiento economico en el pais ha ido disminuyendo con respecto al 2011,
debido a la crisis de la eurozona y las exportaciones que tiene Colombia con esos Estados; el pais

aun tiene un crecimiento fuerte y sostenible gracias a la inversion y desarrollo del pais.

Tanto el desempleo, como la tasa de inflacion han venido mejorando, con un 10% el primero y
con un 3% la segunda segun las estadisticas del DANE en septiembre del 2012. Es por esto, que
el mercado colombiano, especificamente hablando de ventas al por menor han mejorado y
evolucionado continuamente, de manera que el cliente sienta cada vez mas una mejor experiencia

de compra.

Las expectativas a futuro del mercado colombiano son muy positivas, basados en el mercado
interno y la continua inversion extranjera en el pais con nuevos productos y marcas; hacen que
este sea un ambiente mucho mas competitivo y de esta manera obliga a estas compafiias a
evolucionar, adaptarse y mejorar continuamente sus procesos Yy estrategias para llegar al
consumidor y ganarse la fidelidad, satisfaccion, preferencia y compras de ellos. Estrategias
multicanales como nuevos canales de plataformas por internet, de productos no comestibles, etc.

gue sean necesarios para mejorar los ingresos de las compafiias.
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En cuanto a las marcas blancas en Colombia, éstas tienen una tasa de penetracion en el
mercado del 14% que ha venido creciendo 2 puntos mas con respecto al 2011. Y son fuertes
principalmente en productos de consumo bésico y de cuidado personal.

El primer tema a evaluar para los consumidores colombianos en marcas blancas es el precio,
luego la calidad del producto; donde son los fabricantes los encargados de mejorar este aspecto a
través de capacitaciones y mejoras de produccion; ademas de realizar campafias agresivas de
publicidad en puntos de venta, comerciales, etc. promocionando sus productos. Sin embargo, las
marcas blancas en compafiias como el Exito no siempre son las mas baratas, estas también
compiten con productos Premium que a comparacion de ellos son mas baratos, sin embargo estan

por encima de un producto estandar.

El Exito tiene aproximadamente 1.200 proveedores de los cuales 500 son pequefias y medianas
empresas que fabrican también productos de marcas genéricas, y las mas reconocidas por su
calidad y precio son UHT leche, arroz, azlcar, papel higiénico, y aceite de oliva. Es importante
decir entonces, que esta empresa es de las mas comprometidas con el lanzamiento y promocion
de marcas blancas de buena calidad y precio. Es por esto que durante el 2011 y 2012 se lanzaron
marcas blancas como Troop X, productos comestibles para nifios, Cautivia para el cuidado

personal y Arkitect la linea de ropa del Exito.

Se espera que para los proximos afos, las marcas genéricas continden creciendo en impacto pero
de manera lenta, llegando maximo a un 20% en el portafolio de productos comestibles y de
cuidado personal para los proximos afos; contando con grandes barreras de crecimiento como
son los mercados de alimentos quienes no tienen un portafolio de productos, excepto por

Cooratiendas y Surtifruver; pero que representan un 32% en productos comestibles en el 2012.

La clave de crecimiento para estos retails esta en la expansion a pequefios y medianas ciudades
que aln no cuentan con empresas como las anteriormente mencionadas, siendo Grupo Exito el

pionero en esta expansion. Sin embargo, adn falta mucho por cubrir.

Esta podria ser una estrategia para las marcas blancas de llegar a un mayor consumo y

adquisicion de sus productos.
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Gréfica 11: Tasa de empleo en Mercados Retail en Colombia del 2007 al 2012

MARKET INDICATORS

Table 1 Employment in Retailing 2007-2012
2007 2008 2009 2010 2011 2012
Total employment (000 17,108.1 174488 184220 19,2106 158,923.0 20,374.0
people)
Employment in retailing 244486 25482 24846 25414 26895 28833
(000 people)
Employment in retailing 143 146 135 132 13.5 142
(%) (% of total
employment)

Source:  Euromonitor Intemational from official statistics, trade associations, trade press, company research,
trade interviews

Fuente: Euromonitor International, Retailing in Colombia, pagina 12.

En la siguiente tabla se muestran las principales Compafiias en Colombia de Ventas al por menor
y Supermercados:

Gréfica 12: Empresas en Colombia de ventas Retail

Table 15 Retailing Company Shares: % Value 2008-2012

% retail value rsp excl sales tax

Company 2008 2009 2010 2011 2012

Almacenes Exito SA AT 53 55 6.0 6.7

Grandes Superficies de 26 3.0 31 28 25
Colombia SA

Supertiendas y 2.1 22 22 23 23
Droguerias Olimpica SA

Colombiana de Comercio SA 13 14 16 18 19

Sodimac Colombia SA 1.0 1.1 12 14 15

Cacharreria La 14 SA 0.8 0.8 08 08 09

Falahella de Colombia SA 0.2 0.3 05 06 08

Cooperativa de Pequefios 0.6 0.6 0rF 07 08
Droguistas Ltda

Avon Colombia Lida 0.6 07 07 07 07

Belstar SA 0.6 0.6 06 06 06

Copsenir Ltda 0.6 0.6 05 06 06

Caja de Compensacion 0.5 0.5 06 06 05
Familiar Colsubsidio

Yanbal de Colombia SA 0.2 03 03 0.3 03

Arturo Calle 0.2 0.2 02 0.3 03

Almacenes Flamingo SA 0.2 0.2 0z 02 03

Caja de Compensacion 0.5 0.6 01 0.3 03
Familiar (CAFAM)

Permoda SA 0.2 0.1 02 0z 02

Panamericana Libreria y 0.1 0.2 02 02 02
Papeleria SA

Avidesa Mac Pollo SA 0.2 0.2 02 0z 02

Confecciones Leonisa SA 0.1 02 02 02 02

COthers 81.6 81.0 806 794 783

Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

Fuente: Euromonitor International, Retailing in Colombia, pagina 16.
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La siguiente tabla, representa las principales compafiias que no tienen establecimientos de

puntos de venta al cliente. Sin embargo, son encargadas de vender al por menor.

Gréfica 13: Tabla de Empresas sin establecimientos al consumidor de ventas al detal

Table 20 Mon-store Retailing Company Shares: % Value 2008-2012
% retail value rsp excl sales fax
Compary 2008 2009 2010 2011 2012
Avon Colombia Lida 235 230 222 208 196
Belstar SA 203 19.7 19.0 18.2 176
Yanbal de Colombia SA 86 88 89 86 a8
Confecciones Leonisa SA 38 432 39 38 ir
Movaventa SA 32 32 35 3z 30
Amway Colombia SA 16 33 31 248 27
Matura Cosméticos SA 03 0.7 12 1.8 23
DA Comercializadora Lida 24 21 16 20 23
Danny Venta Directa SA 32 28 25 23 21
Criflame de Colombia SA 14 15 16 18 18
Almacenes Exiio SA 0.1 0.6 05 0.8 16
Omnilife de Colombia SAS 30 22 149 16 13
Marketing Personal SA 20 23 21 15 13
Falabella de Colombia SA - - - 04 048
Televenias SA 0.6 05 0.6 0.7 07
Colombiana de Comercio SA - - - 0.3 05
Circulo de Lectores SA 1.0 0.7 05 04 04
Mikken Colombia Ltda 04 04 04 04 03
Intermarketing Express SA 0.1 0.0 0.1 01 01
Pro Mova Lida - - - - -
Others 24.6 239 265 28.6 291
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Source: Euromonitor Intemational from official statistics, trade associations, trade press, company research,
trade interviews, trade sources
Mate: ‘Vending data captures vending systems installed in public and semi-captive environments only. For

further details refer to definitions
Fuente: Euromonitor International. Retailing in Colombia. Pagina 20. (Euromonitor International, 2012)

El pronostico de ventas para los proximos afios serd el siguiente de acuerdo a Euromonitor
International y fuentes como el Banco de la Republica y el DANE. Se ve que sera un crecimiento
constante y positivo, de manera que aquellas compafiias que tengan puntos de ventas y
establecimientos creceran igual y un poco mas que aquellas que no tienen puntos de ventas
fisicos.
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Grafica 14: Presupuesto de ventas por canal de distribucion en los proximos anos

Table 25 Forecast Sales in Retailing by Channel: Value 2012-2017

Col% billion, retail value rsp excl sales fax

2012 2013 2014 2015 2016 2017
Store-hased Retailing 1443326 1486765 1529766 1573065 161,71124 16621127
Mon-Store Retailing 50370 54897 6,024.7 6,662.7 73635 81372
Retailing 1493696 1541662 159,001.3 1639692 1690759 1743499
Source:  Euromonitor International from trade associations, trade press, company research, trade intenviews

trade sources

Fuente: Euromonitor International. Retailing in Colombia. Pagina 22.

3.3. GRUPOEXITO

El Grupo Exito actualmente esta conformado por tres importantes almacenes de cadena:
Almacenes Exito, Surtimax y Carulla. Las cuales hacen parte del pull de marcas que tiene el
grupo para fortalecer su estrategia de diversificacion del mercado local. Adicionalmente, el
Grupo Exito hace parte de Casino Group el cual posee el 55% del total de las acciones, seguido

por el Grupo Empresarial Antioquefio que también tiene una participacion del 22% del total de

las acciones.

Gracias a las diversas expansiones que han logrado establecer, el Grupo Exito hoy es uno de los
grupos mas importantes del pais con cerca de 36.000 empleados directos, ingresos operacionales
por 8.8 billones de pesos en 2011 y servicios complementarios como servicios inmobiliarios,

viajes, sequros y tarjetas de crédito.* (Naranjo M., 2013)

3.3.1. ALMACENES EXITO

Almacenes Exito fue fundado en el afio de 1949 por Gustavo Toro Quintero en la ciudad
de Medellin. Actualmente Almacenes Exito posee alrededor de 220 puntos de venta en las

principales ciudades del pais y es reconocida por ser la cadena de almacenes mas grande

* Tomado de,
http://www.elcolombiano.com/BancoConocimiento/E/el grupo exito tiene mas de 63 anos de historia/el gru
po exito tiene mas de 63 anos de historia.asp
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del pais. Uno de los hechos mas importantes que han permitido el crecimiento que

hoy tienen estos almacenes fue la fusion que sufrio la empresa con CADENACOL en el
afio de 1999, esto permitié que Almacenes Ley y SUPERLEY se convirtieran después en
tiendas Exito.

3.3.2. SURTIMAX

Las tiendas Surtimax basan su modelo negocio en alianzas estratégicas que contribuyen al
mejoramiento y asesoramiento a pequefias tiendas de barrio y supermercados familiares.
Estos negocios tienen algunos beneficios como es la formalizacion y mejoramiento de
ciertos procesos, ademas de contar con el respaldo y el reconocimiento de una marca
como Surtimax. Adicionalmente, muchos de estos supermercados Yy tiendas de barrio se
ven beneficiados por el sistema de distribucion de almacenes éxitos; logrando proveerse
de productos nacionales y de marcas propias como Ekono a un precio menor, generando
una disminucion en los costos logisticos de la empresa y mejorando por lo tanto la
rentabilidad de los duefios de este tipo de negocios. Es importante destacar que estos

negocios se manejan de manera autobnoma.5 (Portafolio.co, 2013)

3.3.3. CARULLA

Fue creada en el afio de 1905 por Don Jose Carulla, es una de las principales y mas
antiguas tiendas minoristas del pais. Basada bajo la idea de hacer sentir al consumidor
como en casa al momento de realizar las compras en estas tiendas, ofreciendo productos

exportados que para su época generaban una alta demanda en el mercado local.

Por otra parte, ha sido una de las empresas pioneras en la implementacién de modelos
retail, fue la primera tienda en Colombia en implementar carros de mercado para
transportar mercancia. Al mismo tiempo que durante la década de los 60°s implemento
estrategias con otras empresas colombianas para generar alianzas y poder suplir productos

extranjeros que no se podian exportar.

> Tomado de, http://www.portafolio.co/negocios/surtimax-tenderos-aliados
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También destaca la creacion en los afios 80 de tiendas de barrio llamadas
“Rapitiendas 2x3” que tiempo después se convertirian en Carulla Express. En la ultima
década hay que destacar la fusién con Vivero y la compra del 99.85% por parte del grupo

éxito, lo cual fortalecié a Carulla como marca.

Cabe resaltar, Almacenes Exito ha sido pionero a nivel nacional en desarrollar una estrategia
enfocada en Internet, con una presencia en este mercado de alrededor de 13 afios, mostrando un
crecimiento exponencial durante este tiempo. El crecimiento de este canal le ha permitido poder
cubrir alrededor del 90% del territorio nacional ofreciendo todo tipo de productos desde

alimentos hasta elementos tecnolégicos.

Adicionalmente, fueron los primeros minoristas en crear aplicaciones para dispositivos moviles
como tabletas y celulares. En el afio 2012, lanzaron por primera vez en la tienda virtual de Apple
una aplicacion que les permitia a sus clientes comprar mediante sus dispositivos moviles
alrededor de 2000 productos a domicilio, empleando tarjetas debito o credito y enviandolas
mediante domicilios al hogar de cada uno de los clientes.

Tabla 6: ingresos de Carulla, y participacion de las ventas en Internet

2010 2011 2012

Ventas Netas $ 7,175.00 | $ 8,426.40 | $ 10,070.20
Ventas Netas:

Internet $ 2090 | $ 35.60 | $ 81.80
% de Ventas
Internet 0.29% 0.42% 0.81%

Fuente: Almacenes Exito en Colombia. Euromonitor International. Billones de pesos colombianos.

Como se puede ver en la tabla anterior, aunque el porcentaje de Ventas por Internet es muy
inferior al Total de las ventas. Es importante reconocer como afio tras afio este canal ha atraido

nuevos clientes y ha sufrido durante cada afio variacion de casi el doble respecto al afio anterior.
3.4. POSICION COMPETITIVA EN EL MERCADO
En el afio de 2012 Almacenes Exito fue el lider del mercado con alrededor del 37% del mercado

local, logrando incrementar en el mismo afio sus ventas alrededor de un 19%. Esto en gran parte

debido a su estrategia de diversificar los canales mediante la creacion de nuevos puntos de venta,
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entre ellos, hipermercados, supermercados, Exito Express satisfaciendo las necesidades de

diferentes grupos de consumidores. La compafiia tiene como plan a futuro conservar esta
estrategia pero ya no Unicamente en principales ciudades sino también en ciudades de tamafo
medio. Dandole a la marca un mayor reconocimiento y una mejor rentabilidad a nivel nacional,

ademas de permanecer siendo el retail con més tiendas en el mercado.

Por otra parte Almacenes Exito y Exxon Mobil, firmaron un acuerdo donde Exxon puede colocar
sus estaciones de servicio cerca a los almacenes Exito, con la tnica condicion de que Almacenes
Exito debe comprar la gasolina que distribuye en las estaciones de servicio cercanas a Exxon. Por
altimo, Almacenes Exito ha logrado contribuir a mejorar el porcentaje de personas que lograban
acceder a créditos bancarios, mediante la creacion de tarjetas de crédito a personas sin vida
crediticia solo con el requisito de presentar la cédula. Mejorando de cierta manera la calidad de
vida de las personas, como la lealtad de los compradores hacia la marca Exito.

Tabla 7: Cuadro de canales y participacion de cada uno en el Grupo Exito

Participacion -
Canal de c/formato | anking

0
Minimercados o.10% :

0
Hipermercados e -o0% '

0

Supermercados 25% :
Tienda de 88.30% 1
Descuentos
Tlenda§ de. 75.20% 1
conveniencia

[
Ventas por internet 9.30% :
Muebles y tiendas 0.90% 1
de hogar
Electrénicay
aplicacion 1% 2
especializada

Fuente: Retailing in Colombia. Euromonitor International
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Con la adquisicion de Carrefour por parte del grupo chileno Cencosud se aspira a que el
afio 2013, Almacenes Exito fortalezca aun mas su posicionamiento dentro del mercado local. Al
perder uno de sus mas fuertes competidores a nivel local y global.

3.5.  TIENDAS JUMBO

Anteriormente conocido como Carrefour, cambié de razon social luego de que la empresa
francesa decidiera vender a la empresa chilena Cencosud todas sus tiendas, en el mes de Octubre
de 2012. Para Marzo de 2013 se realizé el cambio de nombre a Tiendas Jumbo y los Carrefour

Express a Metro Express.

Cencosud es una de las empresas Latinoamericanas con mas reconocimiento en todo el mundo,
con operacion en paises como Argentina, Brasil, Chile, Peri y Colombia. Basandose en formatos
de negocio como Supermercados, tiendas por departamento, tiendas para mejoramiento del

hogar, entre otros servicios secundarios como lo son los servicios financieros.

Las primeras tiendas en Colombia de Carrefour, se remontan al afio de 1998 cuando la cadena de
supermercados francesa entro al pais bajo un formato nuevo de hipermercado, generando
cambios importantes en la cultura de consumidor, mediante la mejora del servicio al cliente y los
precios de los productos. Ademas de generar estrategias para fortalecer su imagen como retail,
ofrecio una serie de servicios adicionales que le permitieron llamar la atencion del mercado local
y fortalecer su imagen de marca. Agencia de viajes, seguros y servicios financieros fueron otros

de los servicios que en su época presento la empresa.

La empresa tiene una estrategia de marcas blancas definida logrando ofrecer alrededor de un 18%
del total de los productos que ofrece dentro de sus tiendas. Adicionalmente estas marcas blancas
estan distribuidas de la siguiente manera: 22% como marcas Premium de alta calidad, 44% de

medio precio y 33% considerada dentro de un rango de productos econémicos.

Para el afio pasado Carrefour figuraba como la segunda empresa minorista mas importante del
pais, con una participacion de mercado de 14%. Esto se debe en gran medida al gran éxito que

tuvo los formatos de Carrefour Express que lograron amortiguar un poco la caida de las ventas de
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los Hipermercados, que se afectaron a la gran presion que ejercié la competencia de

Almacenes Exito.

Tabla 8: Cuadro de canales de Jumbo y su participacion en la empresa

Participacion _
Canal Ranking
de c/formato
Minimercados 2.5% 2
Hipermercados 26% 2
Supermercados 1.8% 4
Tiendas de
o 15.6% 2
conveniencia

Fuente: Retailing in Coombia. Euromonitor International

Es importante que aunque Jumbo actualmente es la segunda empresa Retail del pais, no tiene
todos los canales de venta que tiene Almacenes Exito. Por ejemplo: Nunca ha desarrollado un

modelo minorista por Internet o la explotacion de aplicaciones méviles para aumentar las ventas.

3.6. COLOMBIANA DE COMERCIO

Colombiana de comercio participa del mercado retail colombiano bajo dos marcas, Ktronix y
Alkosto. La primera de ellas es la principal tienda retail del pais en venta de productos
tecnoldgicos/electrodomésticos como Televisores, Equipos de Sonido, Celulares, Computadores,
videojuegos, entre otros. Ademas sus tiendas Alkosto son reconocidas por los bajos precios y sus
estrategias de venta al por mayor, lo cual genera a sus clientes una sensacion de compras a bajo

precio siempre.
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Tabla 9: Ventas y nimero de tiendas abiertas por Colombiana de Comercio

ARo 2010 2011 2012
Ventas Netas 2.060,1 COP 2.849,9 COP 2.826,4 COP
N° Tiendas 17 20 23

Fuente: Retailing in Colombia. Euromonitor International

Es importante ver como en los Ultimos tres afios la empresa ha venido expandiendo su presencia
en nuevas ciudades. Actualmente, bajo la marca Alkosto tiene presencia en Bogota, Cali, Pereira,
Pasto, Villavicencio y Yopal. Mientras Ktronix Unicamente tiene presencia en Bogot4, Medellin
y Bucaramanga. Sin embargo esto demuestra su crecimiento en ventas y Su mayor
posicionamiento, lo cual se refleja en sus ventas netas al final de cada uno de los Gltimos 3 afios,

donde la empresa se ha destacado por tener cifras superiores a los dos mil millones de pesos.

Adicionalmente la empresa ha empezado a fortalecer sus estrategias publicitarias en redes
sociales como Facebook y Twitter donde mediante estos canales da a conocer gran parte de sus
promociones. Por otra parte fortalece su posicion de tienda especializada en electrodomésticos

mediante la oferta y la opcion de compra ofertandolos en la pagina de internet.

Tabla 10: Ventas Totales, y participacion en Internet durante los ultimos afos

Afo 2010 2011 2012
Ventas Netas 2.060,1 COP 2.849,9 COP 2.826,4 COP
Ventas Netas

Internet - COP 13,5 COP 23,6 COP
% Ventas Internet 0,000% 0,005% 0,010%

Fuente: Retailing in Colombia. Euromonitor International

Dentro de sus estrategias de ventas tienen una oferta de determinadas marcas blancas como lo son
la linea Alkosto y Alkosto Premium que son marcas de alimentos y productos de aseo. La marca
K Line de productos del hogar, Kef de ropa, PKC de computadores y por ultimo una de las
marcas propias que mas le contribuye en las ventas Kalley, que es la marca propia de

electrodomésticos.
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Tabla 11: Participacién de los canales de Colombiana de Comercio

Participacion _
Canal Ranking

de c/formato
Minimercados 1,90% 4
Hipermercados 11,6% 3
Tiendas especializadas en

o 11,10% 1

productos electrénicos
Ventas por Internet 2,70% 3

Fuente: Retailing in Colombia. Euromonitor International

En cuanto a su posicionamiento competitivo respecto al resto de empresas del sector podemos ver
que Colombiana de Comercio se encuentra bien posicionada detrds de los dos retail mas
poderosos del pais Exito y Jumbo. Ademas es importante rescatar como ha logrado imponerse en
el primer lugar en la venta especializada de electrodomésticos con una participacion de mercado

cercana al 12% del total de ventas de este tipo de productos.

Por ultimo la implementacion de estrategias y de promociones tales como el descuento del 50%,
consiste en que cada 50 ventas realizadas en los almacenes, Alkosto ofrece el 50% de descuento
al préximo comprador. Lo que genera una mayor fidelizacion hacia la marca, ademéas de la
sensacion de bajos precios que tiene al no vender sus productos al detal sino en grandes

cantidades.

3.7. CACHARRERIA LA 14 S.A.

La 14 es una tienda retail colombiana con gran presencia en la Region Suroeste de Colombia y
mas fuertemente en el Valle del Cauca. Fue fundada en el afio de 1950 en la ciudad de Cali.
Actualmente tiene presencia en ciudades como Palmira, Buenaventura, Pereira, Manizales,

Armenia y Bogota. Siendo la tienda de Bogota la mas reciente, ubicada en el centro comercial
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Calima desde 2012. Cabe resaltar que la entrada de la 14 al mercado de la capital de
Colombia hace parte de una estrategia que tiene la compafiia para adquirir mayor
posicionamiento nacional y poder entrar a competir con los grandes retailers del pais como

Almacenes Exito y Jumbo.

Tabla 12: crecimiento de la empresa en los ultimos 3 afios

Ao 2010 2011 2012
Ventas
Netas
(millones |1.038,0 1.164,6 1.284,0
de pesos) | COP COP COP
N° Tiendas 19 23 24

Fuente:Retailing in Colombia. Euromonitor International

Se puede observar como durante los ultimos afios La 14 ha tenido un crecimiento de sus ventas
durante los ultimos afios en promedio de un 10%, aun cuando el aumento de sus tiendas no ha
sido tan grande. Adicionalmente es importante destacar como en el afio 2012 solamente se abrio
una tienda en la ciudad de Bogot4, lo cual generd una fuerte inversion a la empresa pero fue la

entrada al mercado méas grande de Colombia.

En cuanto a estrategias de canales diferentes como Internet, han sido poco desarrolladas por la
empresa y demuestran la poca atencion prestada a canales alternativos, diferentes al tradicional.
Centrandose mas en el desarrollo de las relaciones directas con el cliente que ademas se ve

motivado por razones de afinidad con la empresa y la procedencia regional.

En cuanto a estrategias de marcas propias, La 14 explota el regionalismo y la afinidad con la
poblacion del Valle del Cauca, para vender dentro de la empresa productos autéctonos de la
region, esto le genera a la compafiia una mayor lealtad hacia su marca y potencializa sus marcas
propias. Sin embargo, La 14 ofrece una gran gama de productos en especial de alimentos,
llegando hasta medicinas para el dolor de cabeza, entre otros productos. El target de la empresa
va enfocado a estratos bajos, sin embargo los productos tienen una relacion de bajo costo y alta

calidad.
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Tabla 13: Participacién de los canales de la empresa La 14

Participacion
Canal por Ranking
c/formato
Minimercado 0,90% 6
Tienda de comestibles 2% 5
Hipermercados 9,40% 4

Fuente: Retailing in Colombia. Euromonitor International

A nivel nacional podemos ver que La 14 no tiene aun un posicionamiento fuerte y que en gran
parte su presencia mas fuerte esta en el Valle del Cauca. Pero también estd generando nuevas
formas de revertir esta situacion y entrar a mercados alternos que le permitan mejorar su
posicionamiento. Por el momento esta estrategia de expansion va de manera conjunta con una

estrategia de bajos costos que le permita competir y sostenerse en Bogota.

3.8. ALMACENES OLIMPICA

Almacenes Olimpica es una cadena de tiendas minorista Colombiana fundada en 1953 en la
ciudad de Barranquilla. Funciona bajo cuatro modelos de negocios: Hipermercado (Sao),
Supermercado (Tiendas Olimpica), Superdroguerias Olimpica y Droguerias Olimpica. Es
importante destacar que la zona donde mayor volumen de ventas tiene, esta cadena de almacenes

es en la costa.

Olimpica al igual que otros retails en Colombia, ha desarrollado una estrategia de activacion de
ventas por medio de la creacion de una pagina web reformada totalmente en 2011, logrando
ofrecer promociones, servicio de domicilio, informacién detallada de los productos, entre otros

beneficios.

Por otra parte Almacenes Olimpica, dentro de su estrategia también focaliza la venta de
productos farmacéuticos en sus dos modelos de negocio de Droguerias y en alimentos.
Aprovechando la gran cobertura que actualmente tienen en todo el pais, ya que tiene presencia en

54 ciudades y municipios, en 17 departamentos de Colombia.
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Dentro de su estrategia de marcas propia Almacenes Olimpica ofrece diferentes tipos de
producto. Entre ellas la marca “O” de alimentos y la marca “La Econémica” de productos para el
cuidado del hogar. Ambas marcas combinan los bajos precios con la buena calidad de los
productos teniendo como mercado objetivo estratos con poco poder adquisitivo.

En cuanto a su posicionamiento competitivo actualmente almacenes olimpica tiene 231 tiendas

entre Hipermercados, Supermercados y Farmacias.

Tabla 14: Ventas totales y crecimiento de Almacenes Olimpica

Afo 2010 2011 2012
Ventas 2.884,9 3.196,2 3.492,7

Netas COP COP COP

N° Tiendas 211 221 231

Fuente: Retailing in ColombiaEuromonitor International

Las ventas de Almacenes Olimpica durante los ultimos tres afios han tenido un comportamiento
positivo, entre 2010 y 2011 hubo un aumento de las ventas cercano al 12%. Mientras que entre
2011 y 2012 aunque el comportamiento también fue positivo, la cifra fue un poco menor
solamente teniendo un aumento en las ventas del 9%. En cuanto al aumento del nimero de
tiendas, la empresa durante los ultimos afios realiza una inversion para aumentarlas en un 5%.
Pasando de 211 tiendas en 2010 a 221 en 2011 y posteriormente para el afio 2012 pasar a tener

231 tiendas distribuidas por todo el pais.

Tabla 15: participacion de cada canal y formatos de Almacenes Olimpica

Minimercados 2,30% 3
Hipermercados 8,5% 5
Supermercados 19,20% 2
Farmacias 0,50% 6
Parafarmacias y Drogueriass 25,00% 3

Fuente: Retailing in Colombia. Euromonitor International
Es importante destacar que una de las fortalezas mas importantes que tiene la empresa en este
momento, ademas de la fuerte participacion geogréafica que tiene, es la integracion de sus
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modelos de negocio entre supermercados e hipermercados con droguerias. En especial si

se tiene en cuenta la percepcion que esto le da al cliente, entre la posibilidad de ofrecer mayor
ndmero y variedad de productos en un mismo sitio y la mezcla entre precio y calidad. Por otra
parte, la empresa actualmente quiere tener un canal mas pequefio que el de los hipermercados y
supermercados y entrar en el de las tiendas express y de tal forma poderle competir con sus

grandes rivales en el mercado de los minoristas.

3.9. Cuadro Comparativo de las 5 empresas mostrando sus fortalezas y debilidades

Tabla 16: Cuadro comparativo de empresas de retail principales en Colombia.

Fortalezas Debilidades
Almacenes Ha desarrollado tres marcas Fomentar un poco mas el
Exito fuertes que le permite atacar servicio al cliente.

diferentes nichos de njercado
(Carulla, Almacenes Exito y

Surtimax).

La consolidacion de Exito Involucrarse mucho mas como
Express ha permitido tener empresa en campanas de
presencia en ciudades responsabilidad social.
intermedias y pueblos.

Tiene un fuerte desarrollo de Mejorar sus sistemas de

plataformas de venta por internet. | informacion en temas de
inventarios tanto en bodega como
en almacenes.

Gran desarrollo de marcas
blancas en productos de vestir.

Es el retail con mayor
posicionamiento de marca.

Tiendas Jumbo | Tiene un gran nimero de El cambio de marca (Carrefour-
Hipermercados y Supermercados | Jumbo) ha disminuido su

en la gran mayoria de ciudades. conocimiento de marca

Es una multinacional presente en | Se cred especulacion acerca de la
muchos paises de Latinoamérica, | nueva marca Jumbo, por lo tanto
por lo tanto cuenta con un gran hay reactividad en los clientes.
respaldo y solidez.
Es el segundo retail con mayor No ha desarrollado plataforma de
posicionamiento a nivel nacional | ventas por internet, no existen
estrategias de ecommerce.

Colombiana de | Fuerte posicionamiento en el No tiene presencia en
Comercio mercado retail especializado de determinadas ciudades
electrodomésticos. principales como Medellin.
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Compite en dos tipos de canales
lo que le genera una mayor
ventaja competitiva.

No tiene un gran niumero de
tiendas en las principales
ciudades donde se encuentra.

Las tiendas Alkosto han
generado en sus clientes la
percepcién de ser el retail con
precios mas economicos.

Falta diversificacion de lineas de
producto, especificamente en
supermercados Alkosto, donde se
podrian desarrollar lineas de ropa
y moda, aprovechando la ventaja
que tienen una fidelidad al ser
una empresa de bajos precios.

Cacharreria La
14

Fuerte posicionamiento en la
region del Valle del Cauca.

Poco posicionamiento
geografico. Poco alcance a
nuevas ciudades.

Llegaron a la capital colombiana,
ubicandose en un nicho de
mercado de presupuesto medio-
bajo.

Falta de inversion en nueva
infraestructura en diferentes
ciudades del pais.

Gran variedad de marcas blancas
de pequefios proveedores del
Valle, esto genera que se vendan
productos autdctonos de la region
en otras partes del pais.

Aungue han desarrollado un
mercado canales de venta de
internet, falta inversion en estos
no son tan buenos.

Almacenes
Olimpica

Gran posicionamiento en
ciudades pequerias y pueblos.

En las principales ciudades han
perdido terreno con sus
hipermercados, lo cual hace que
su ranking en hipermercados
caiga.

Tiene canales de ventas por
internet desarrollados, donde
ofrece promociones e
informacion de diversos
productos.

Falta de inversion en innovacion
de productos o publicidad que
ayuden con el aumento de
compras en sus almacenes.

Variedad de formatos de tienda
como Hipermercados,
Supermercados, tiendas y
droguerias. Gran poder de
alcance a diferentes nichos de
mercado.

El desarrollo de droguerias
unidas a sus tiendas normales ha
generado ventajas competitivas.

Fuente: Almacenes Olimpa. Euromonitor International. Sanabria, Jorge. Acosta, Laura
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4. INVESTIGACION DE MERCADOS

Obijetivos de la investigacion de Mercado:

- Objetivo General: Recolectar informacidn para identificar la intencién de compra del
consumidor final en un supermercado de marcas blancas.
- Objetivos especificos:
= Buscar si existe 0 no la intencién de compra de marcas blancas por los consumidores
bogotanos.
= Determinar a qué nicho de mercado va dirigido el proyecto.
= Identificar quienes son las personas que realizan la compra de los productos basicos
de la canasta familiar.
= Determinar si es viable 0 no establecer el supermercado en el sector de Mazurén y
Victoria Norte.
= Determinar si la mayoria de la poblacion escogida conoce el concepto de marcas
blancas.
= Determinar si la mayoria de la poblacion escogida ha usado productos de marcas

blancas.

4.1.  Segmentacion del Mercado:

Definicién de la Poblacion:

Para esta investigacion de mercados, se realizard una segmentacion de tipo geografica y
demogréafica. La segmentacién geografica se toma a partir de la poblacion de Bogota D.C.,
capital colombiana. Y luego se tomara la segmentacién demografica para determinar el nivel
socioecondmico (estratos) de la poblacidn, que en este caso serian los estratos 3 y 4 los de interés
para la investigacién. Tomando en cuenta esto, y por decision propia se ha decidido tomar la
poblacion de la localidad de suba, segun la Alcaldia Mayor de Bogota, esta en un promedio de
800.000 habitantes para el 2010° (Bogota.gov.co, 2013), subdividida por UPZ, en este caso El

® Tomado de, http://www.bogota.gov.co/localidades/suba
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Prado, que consta de 24 barrios’ (Bogota.gov.co, 2013) con un total de habitantes de

89.659 para el 2013 (Bogota.gov.co, 2013), donde los estratos 3 y 4 tienen un total de 75.823
habitantes, con un total de hogares de 27.719 en estos estratos® (Bogota.gov.co, 2013). Para la
investigacion, se tomara Gnicamente los barrios de Mazurén y Prado Norte, subdivididos en dos

conjuntos residenciales representativos de cada barrio respectivamente. Serdn Mazurén 16 y

Portal de Iberia.

Estrato Nom_b_re_del Cantidad de Barrio
Edificio Casas/Aptos.
3 Portal de Iberia 140 Prado Norte
4 Mazurén 16 312 Mazurén

Tabla 17: Estratos elegidos para la muestra

Gréfico 15: Mapa de conjuntos residenciales Porta de Iberia y Mazurén 16:
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Fuente: Google Earth

" Tomado de, http://portel.bogota.gov.co/guia/interfaz/usuario/anexos/Listado%20de%20Barrios.pdf

& Tomado de,
http://www.sdp.gov.co/portal/page/portal/PortalSDP/OrdenamientoTerritorial/EconomiaUrbana/Archivos/UPZ7%2

019.pdf
° Tomado de,
http://www.sdp.gov.co/portal/page/portal/PortalSDP/Informaci%F3nTomaDecisiones/Estadisticas/Proyecci%F3nP

oblaci%F3n
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4.2. Metodologia del estudio de mercados:
Se realiz6 una encuesta (Ver anexo 1) a la poblacion escogida, con el objetivo de recopilar la
informacion necesaria que permita ver la intencion de compra del consumidor final. Es por esto,
que inicialmente se realiz6 una encuesta piloto (10 personas) para determinar si el objetivo
establecido se estaba llevando a cabalidad de manera clara y sustrayendo la informacién correcta

de éste; si no, modificarse de tal manera que se pregunte lo que realmente se quiere conocer.

De acuerdo con lo anterior, la poblacion que se ha escogido es del total de 452 viviendas, con un
nivel de confianza del 90% y un error muestral del 10%. Para esto, se aplicara la formula del

tamanfo de la muestra para poblaciones finitas.

N*Zlp*q
n-
d**(N-1)+Z *p*q

Donde, d = E (error muestral).

Tabla 18: Tamarfo de la muestra

MUESTRA
452
1,65
10%
50%
50%
59

TAMANO
DE LA
MUESTRA

SOl ImMmIN|Z

Por lo tanto, el nimero total de encuestas que deben ser realizadas son 59. Sin embargo, como
esta investigacion esta dividida demograficamente por estratos socioecondmicos, es necesario

realizar un muestreo estratificado con asignacién Proporcional, con el fin de obtener una mayor

precision en los resultados. Lo siguiente a realizar, es dividir esta poblacion en estratos 3y 4, y
sacar el porcentaje de participacion de cada uno para saber cuantas viviendas deben ser

encuestadas en cada conjunto residencial.
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Tabla 19: Muestreo estratificado de la muestra

Portal de Iberia Mazurén 16

N1 140 N2 312

Z 1,65 Z 1,65

ESTRATO E 10% |[ESTRATO E 10%
3 P 50% 4 P 50%

Q 50% Q 50%

% participacion |30,00% Yoparticipacion | 70,00%
nl 19 n2 40

n=N1* (%participacion)(1-%participacion) + N2*(%Partici.)(1-%particip.) / N *( E~2/Z"2) +
1/N*(N1*(%Partici.)(1-%partici) + N2* (%Particip.)(1-%partici)

Con estas muestras ya establecidas, se puede proceder con la iniciacion de las encuestas. (Ver

anexo 1).

4.3.  Validacion de los datos de Investigacion:

A continuacién se mostraran los resultados obtenidos por las encuestas y las conclusiones

sacadas de ellas.

Cuadro 1: Sexo del encuestado.

Sexo

60

40

20

Fuente: Estudios obtenidos de la investigacion mercados. Octubre 2013.

En el momento en que se preguntaron a los encuestados, casi el 70% de ellas fueron mujeres, la
mayoria amas de casa encargadas de realizar la compra de canasta basica en la familia. Sin

embargo, aungue hubo menos presencia de los hombres en las encuestas y en la compra de
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productos, gran parte de ellos son los que junto con la madre de familia van a los
supermercados Yy tienen poder de decision en la compra de los productos.

Cuadro 2: Pregunta 1.

P1: {Qué rol desempeiia en casa?

2%

10% B Madre

M Padre

M Hijo
Empleada

Independiente

Fuente: Estudios obtenidos de la investigacién de mercados. Tabulacion. Octubre 2013

Cuadro 3: Estrato Cuadro 4: Edad
Estrato Edad

40 15

30
10

20

' 5

; [ ] ;

Tres Cuatro Cinco 18-25 26-35 36-40 41-50 51-55 56+

Fuente: Estudios obtenidos de la investigacién de mercados. Tabulacion. Octubre 2013.

Con estas dos graficas, es importante concluir que la mayoria de las personas encuestadas viven
en estrato 4. A pesar de que la investigacion quiso realizarse para estratos 3 y 4, muchos de los
encuestados a pesar de estar en una urbanizacion estrato 3, sus viviendas eran de estrato 4.
Ademas se pudo concluir que algunas personas, menos de un 15% viven en estrato 5y solo muy
pocas de ellas estan interesadas en consumir productos de marcas blancas. También es necesario
decir que la mayoria de personas que respondieron la encuesta estan entre los 41 a 40 afios, y
jovenes de 18 hasta 25 afios. Sin embargo, adultos mayores también tuvieron una presencia

importante en la participacion total de la muestra.
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Cuadro 5: Pregunta 2.

P2:¢Quién realiza la compra del mercado
en su casa?
40
30
20
0 = B B
Madre Padre Hijo Empleada Otro

Fuente: Estudios obtenidos de la investigacion de mercados. Tabulacion. Octubre 2013

Al realizar la pregunta nimero 2 a los encuestados, la mayoria de las personas contestaron que
quien realiza la compra del mercado en la casa es la mama. Algunos contestaron que tanto padre
y madre la realizan. Muy de vez en cuando se encontraron respuestas donde el hijo, la empleada o
una persona independiente realizara el mercado. Sin embargo, esto muestra que la mayoria de
hogares en Bogota, en la zona de Mazurén y Prado estan conformadas por familias, quienes son
el target principal de nuestra investigacion, ya que son ellos quienes buscan economia y calidad

en la mayoria de los casos.

Cuadro 6: Pregunta 3.

P3: ¢Cada cudanto realiza la compra
del mercado?

8 dias
Mas de 30
30 dias

20 dias

15 dias

Fuente: Estudios obtenidos de la Investigacién de Mercados. Tabulacion. Octubre 2013

83



Al analizar la pregunta 3, se pudo identificar varias caracteristicas que para motivos de la

investigacion son respuestas positivas. La primera es que la mayoria de personas encuestadas y
sus hogares realizan la compra del mercado aproximadamente cada 15 dias, lo que es conveniente
para la segunda afirmacion y es la concurrencia dentro del almacén, la rotacion de productos y el
monto o valor destinado de dinero al mercado cada periodo de tiempo. Sin embargo, aquellas
personas que realizan el mercado cada 8 dias, dan a pensar que realizan la compra mas pequefia y
generalmente en tiendas de barrio; lo que no siempre es asi, pero suele ser una tendencia de
consumo en estratos menores al 3 o inclusive algunas personas de este estrato. Se entiende
también que las personas quienes destinan mas de 20 dias para realizar la compra del mercado
son quienes a pesar de no frecuentar mucho los supermercados, suelen destinar mayor cantidad
de dinero cada vez que van debido a que sus compras son de mayores cantidades y tal vez en
almacenes de supermercado donde ofrezcan la ventaja de vender por empaques grandes 0 mas
unidades de un mismo producto, como lo es Alkosto y Makro. A continuacién, en las siguientes

preguntas se mostraran estos resultados.

Cuadro 7: Pregunta 4.

P4: ¢(Tiene usted influencia de compra en
su casa?

Fuente: Estudios obtenidos de la investigacion de Mercados. Tabulacion. Octubre 2013
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Cuadro 8: Pregunta 5.

P5: ¢ Cuanto destina para el gasto mensual
del mercado?

800 o mas
600-800
400-600

200-400

Fuente: Estudios obtenidos de la investigacion de mercados. Tabulacion. Octubre 21013

Como se dijo anteriormente, la mayoria de los encuestados tiene un gasto mensual de 600.000 a
800.000 pesos colombianos en promedio, lo que demuestra que la mayoria tiende a gastar
aproximadamente cada 15 dias mas de 400.000 pesos. Sin embargo, existen otros tipos de
encuestados, quienes gastan mas de 800.000 pesos y esto depende en gran medida del
supermercado al que frecuenten, de la cantidad de personas que hay en la familia, de la
frecuencia con que se compren los productos y de la marca o relacion calidad/precio que se
perciba por parte del consumidor, quienes algunos (sobre todo los de estratos mas altos) no

escatiman con pagar precios elevados si eso les garantiza una buena calidad.

Cuadro 9: Pregunta 6.

P6:¢Ddnde suele usted ir a comprar el
mercado?

Tiendas
barrio
6%

Alkosto
15%

Fuente: Estudios obtenidos de la investigacion de Mercados. Tabulacion. Octubre 20013.
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Por ejemplo, supermercados Exito lidera el mercado en estratos 3,4 y hasta 5 con una
participacion del 27%. Es importante decir que quienes realizan la compra en este supermercado,
entienden y tienen conocimiento de lo que es una marca blanca, sin embargo no las consumen o

las consideran de baja calidad.

Por otro lado, personas quienes suelen comprar en Jumbo (Carrefour) y Alkosto tienden a buscar
ademas de calidad, economia; y son ellos quienes consumen mayormente marcas blancas como a
continuacion se mostrard. Ademas de esto, personas que suelen comprar en supermercados como
SAO (Olimpica), Alkosto, Makro, entre otros; prefieren las marcas blancas pertenecientes a cada
almacén sabiendo que son de muy buena calidad y con un precio méas razonable al de las marcas

comerciales.

Sin embargo, es importante mencionar que mas del 18% dijo que realizaba la compra en otros
almacenes, y al preguntar cuél, la mayoria de respuestas fue Carulla. Este supermercado va
enfocado a personas de tradicion, de calidad, buen servicio y amabilidad. Este nicho de mercado
prefiere calidad por encima de todo, sabiendo que las marcas blancas de Carulla ofrecen esto.
Este almacén va enfocado a personas de estrato 4 en adelante y es importante mencionar que se
consumen marcas blancas. Como anteriormente se dijo, una marca blanca no necesariamente
tiene que ser siempre de bajo precio; tambien compite dentro del nicho de mercado de marcas
con calidad y precios altos, donde éstas son relativamente “baratas” dentro de las marcas caras

ofrecidas por el almacén. Es asi como Taeq es uno de estos ejemplos.

Cuadro 10: Pregunta 7. Cuadro 11: Pregunta 8.
P7: ¢éEn qué momento del dia P8: ¢Conoce ud. el significado
suele usted ir? de marca blanca?
Noche
Tarde
Mafana

18,5 19 19,5 20 20,5

Fuente: Estudios obtenidos de la investigacion de Mercados. Tabulacion. Octubre 20013.
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Cuadro 12: Pregunta 9.

P9: ¢ Consume usted marcas
blancas?

40

30

20

10

S NO

Fuente: Estudios obtenidos de la investigacion de Mercados. Tabulacion. Octubre 20013.

Cuadro 13: Pregunta 10.

P10:¢Qué productos suele consumir ud.de marca blanca?

0,
1% M Cuid.Pnal.

m Aseo/hogar
m Granos

M Harinas

m Carnicos

B Loncheras
[ Bebidas

i Lacteos

Enlatados

W otro

Fuente: Estudios obtenidos de la investigacion de Mercados. Tabulacion. Octubre 20013.

Como se habia dicho antes, algunas personas no consumen marcas blancas dentro de su mercado,
aun conociendo el concepto. Sin embargo, la mayoria si consume. Los principales rubros dentro
de los cuales las personas consumen marcas genéricas actualmente son: Aseo/Hogar, granos
(arroz, lentejas, frijoles, etc.), cereales y harinas como pan, pasta, entre otros; y por ultimo
carnicos. Sin embargo en este Ultimo, las personas prefieren ir a centros especializados en carnes

como carnicerias o tiendas enfocadas en eso. Otras por el contrario las compran en los
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supermercados pues asi conocen su procedencia y el respaldo que ofrecen estas grandes
superficies. Adicionalmente, en rubros como lacteos, enlatados y bebidas las personas prefieren
marca antes que precio, relacionando éstas con calidad.

Cuadro 14: Pregunta 11.

P11:¢Estaria interesado en
consumir productos de marca
blanca?
NO
Sl
0 20 40 60

Fuente: Estudios obtenidos de la investigacion de Mercados. Tabulacién. Octubre 20013.

Cuando se les pregunté a los encuestados si estarian dispuestos a consumir productos de marcas
genéricas, la gran mayoria contestd que si, ya sea porque ya lo han hecho o porque estan
dispuestos a probar nuevos productos que posiblemente satisfagan sus necesidades y estandares
de calidad.

Cuadro 15: Pregunta 12,

P12: ¢{Cudles estaria dispuesto a cambiar por marcas
blancas?

1% M Cuid.Pnal.
B Aseo/Hogar
B Granos

M Harinas

M Cérnicos

M Loncheras
I Bebidas

I Lacteos

Enlatados

Fuente: Estudios obtenidos de la investigacion de Mercados. Tabulacion. Octubre 20013
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En la pregunta 12, las personas quienes estaban dispuestas a probar nuevos productos

genéricos dijeron en gran parte que estarian dispuestos a cambiar productos de Aseo/Hogar y
granos, siendo estos dos rubros los de mayor incidencia. Seguidos por los cereales, pan, pasta y
harinas y los de cuidado personal. Esto indica que si este proyecto se realiza, la mayor cantidad
de productos genéricos que deben ofrecerse y con mayor variedad es en estos rubros. Dejando
cabida a marcas comerciales en otros rubros como lo son lacteos, enlatados, bebidas, paquetes y
loncheras. Ademas, cuando se pregunté la razén por la cual compraban un producto dependiendo
del rubro, la mayoria de personas dijeron que preferian calidad antes que todo, seguido por el
precio y por Gltimo la marca. Sin embargo, las personas asocian calidad a la marca, es por esto
que muchas de ellas nunca dejarian de usar determinada marca comercial que para ellos significa

calidad y son fieles a ellas.

Cuadro 16: Pregunta 13.

P13:¢Cual es la razon principal al
comprar un producto basico?

Calidad
Precio

Marca

Fuente: Estudios obtenidos de la investigacién de Mercados. Tabulacién. Octubre 2013
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Cuadro 17: Pregunta 14.

P14:¢Qué marca comercial nunca dejaria de usar?

2%

1% 2% [ M Alpina

M ariel

m Colanta

H Colgate

H dove

m fab

H familia

B fruco

m Kellogs

H protex

m Zenu

I coca cola
bimbo

Saltin

Fuente: Estudios obtenidos de la investigacién de Mercados. Tabulacion. Octubre 2013

Estos son algunas de las marcas comerciales que las personas nunca dejarian de consumir, y que
por tal motivo son muy dificiles de ser reemplazadas. Entre ellos esta la marca Alpina, la cual
maneja todo el rubro de lacteos. Ariel, que es el jabon de ropa que mas se usa dentro de las amas

de casa, y esta Colgate, dentro del rubro de cuidado personal.
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Cuadro 18: Pregunta 15.

P15: Categorias fundamentales dentro de la
compra mensual del mercado

35
30
25

20
15
10
s TEE]
0

'b\ . 0
oF ¥ 0@0 3
(J\)\ \,0

Fuente: Estudios obtenidos de la investigacion de Mercados. Tabulacion. Octubre 2013

Otro factor importante de mencionar son los rubros fundamentales consumidos durante el mes
por el cliente. Los resultados arrojados muestran que los mas gastados y los de mayor rotacién
son los lacteos, las carnes, productos de cuidado personal, los cereales y harinas, los granos y los
productos de aseo. Esto demuestra que si el modelo de negocio se llevara a cabo se necesitarian
principalmente rubros de este tipo, dejando a un lado aquellos de poca frecuencia, o
abasteciéndose de ellos en menor proporcion.

Cuadro 19: Pregunta 16.

P16:¢Cudl es su forma de opago?

3%

M Efectivo
M Débito
m Crédito

M Otro

Fuente: Estudios obtenidos de la investigacion de Mercados. Tabulacion. Octubre 2013
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Las Ultimas preguntas de esta encuesta se realizaron basadas en la posibilidad de crear un

supermercado con las caracteristicas usuales de los actualmente establecidos en Bogota, pero
ademas creando un plus o factor diferenciador y es poder mejorar la atencién al cliente. Sin
embargo, hay otro factor importante y es el poder disminuir el tiempo de las filas a la hora de
pagar, pero sera una estrategia que sera implementada con el tiempo de implantacién del almacén

y su duracion en el tiempo.

Cuadro 20: Pregunta 17

P17:¢Qué deberian mejorar
los supermercados?

Tiem.Pago
Serv.Client
Precioalto
Distri.Almac.

Calidad Pdt.

10 20 30

o

Fuente: Estudios obtenidos de la investigacién de Mercados. Tabulacion. Octubre 2013

Cuadro 21: Pregunta 18.

P18:éLe gustaria recibir
informacion personalizada sobre
un nuevo producto?

3%

mSsi
ENO

Fuente: Estudios obtenidos de la investigacion de Mercados. Tabulacion. Octubre 2013
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Por ultimo, se pudo observar que los encuestados estan abiertos a una explicacion e
informacién sobre un producto nuevo, que en este caso serian los de marcas genéricas. La
estrategia entonces de mercadeo y publicidad seria una en la cual todos los productos estén
involucrados resaltando sus ventajas y bondades; para que de esta forma la gente conozca y con
el tiempo prefiera ir al supermercado de marcas blancas.
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5. PLAN DE NEGOCIO

A continuacion se realizard una propuesta de este proyecto aplicada en Colombia, con un enfoque
mucho mas detallado de la idea de negocio.

5.1. Las marcas blancas

Colombia ha tenido en los Gltimos afios un auge en marcas blancas, liderada por Grupo
Exito, con més de 15% de participacion en el total de productos vendidos. Segundo, las
marcas blancas ofrecen ventajas en cuanto a economia y disminucién de costes para las
empresas distribuidoras como para los almacenes de retail. Para empezar hablando de
esto, es necesario hablar de los costos de fabricacion un producto. Empezando por la
materia prima, de donde se fabrican todos los bienes ofrecidos y adquiridos por el
consumidor. En este rubro, tanto marcas blancas como marcas comerciales adquieren el
mismo material de parte de sus proveedores. Despues se ve la mano de obra directa que se
necesita para crear y fabricar el producto final, en este proceso, tanto fabricadores de
marcas blancas como grandes empresas comerciales poseen la misma mano de obra,
especialmente en productos de consumo basico. Tercero, se necesita maquinaria y equipo,
y es en este rubro donde empresas con grandes recursos han invertido en tecnologia para
la fabricacion de todos sus productos. Ahi podria existir cierta diferencia entre una marca
blanca y una comercial. Sin embargo, en términos de costos marginales, a largo plazo,
esta ventaja viene siendo nula para productos de consumo basico, ya que el
comportamiento de cada producto tiende a estabilizarse. Por Gltimo, hay un rubro que es
de gran importancia para las marcas comerciales y es la publicidad y marketing enfocados
en estos. Para esto, las empresas destinan casi un 15% de sus inversion total a estrategias
de publicidad y conocimiento de marca, Yya sean ATL (medios masivos de
comunicacion), marketing digital, etc. o BTL (medios de comunicacion no
convencionales). Sin embargo, y la gran diferencia y ventaja que tiene una marca blanca
es que no tiene necesidad de ningln tipo de publicidad ya que son marcas propias y
respaldadas por el mismo almacén. Es decir, este porcentaje del costo del producto es

ahorrado o nulo, y es por esto que la gran ventaja que posee la marca blanca es su
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5.2.

5.3.

economia tanto para el fabricante como para el almacén de retail, y por esto puede
vender su producto de manera mucho méas barata y alin asi ganar un margen mucho

mayor.

Estrategia basada en eficiencia de costes

Existen dos modelos de estrategia, los cuales una empresa puede seguir para tener éxito y
mantenerse en el mercado. Una de ellas es la estrategia de diferenciacion, basada en 5
principios que son la calidad, el precio, las personas, el producto y la comunicacion. Por
otro lado, esta la estrategia de liderazgo o eficiencia en costes. Esta se basa en 3 principios
que son la logistica, los proveedores y los sistemas.

Esta estrategia esta basada en la eficiencia de costes, porque ademas de tener una ventaja
clara frente a las marcas comerciales que es la de no necesitar publicidad para vender los
productos, también es necesario tener detrds de este modelo una logistica integrada, de
manera que sistemas de informacidn, distribucion y produccién de los productos se haga
de manera eficiente y reduciendo costes. Mas adelante se explicard mas detalladamente el
sistema logistico que se piensa manejar.

Sin embargo, es importante entender que este enfoque no deja de lado factores
importantes como lo son el enfoque al cliente, satisfaccién del mismo y fidelidad. Es por
esto, que una de las prioridades de este proyecto es entender las necesidades de los
clientes, y proveer productos y servicios de excelente calidad a un precio mas bajo que el

promedio del mercado.

Nichos de mercado y Target a los que esta dirigido el proyecto:

Este proyecto tiene como finalidad llegar al consumidor de productos basicos de canasta
familiar en Colombia, inicialmente en la capital, con una proyeccion a largo plazo de
expansion a otras ciudades ya sean pequefias y pueblos aledafios, como ciudades grandes

como Medellin, Cali, Bucaramanga y Cartagena.
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Este proyecto va dirigido a estratos 3 y 4. Para efectos de la investigacion, se
sesgara unicamente a 2 barrios del norte de Bogotd donde serd establecido el primer
supermercado de marcas blancas. El crecimiento que se querrd con este proyecto sera
circular, de manera que dependiendo de la proyeccion de crecimiento que tenga ser ira
aumentando en perimetro las tiendas. Esto es pensado tomando en cuenta variables del
comportamiento del consumidor colombiano que esta segmentado de acuerdo a su estrato,
preferencia de compra, marca, producto, precio, capacidad de consumo, etc. Sin embargo,
este proyecto ofrece una nueva idea acerca de las marcas blancas, que ademas de tener un
precio mucho mas bajo que las del mercado, ofrece una calidad igual a las de marcas
comerciales.

La razén por la cual no se eligieron estratos 1y 2 es porque el consumidor colombiano en
estratos menores, compra alimentos y productos de hogar y/o limpieza diariamente, y en
cantidades pequefias, ya que el poder adquisitivo es mucho menor. Es por esto, que estas
compras son realizadas generalmente en tiendas cercanas a sus residencias dentro del
mismo barrio.

Por otro lado, estan los estratos 3 en adelante, cuyos consumidores acostumbran a realizar
la compra de sus alimentos y productos de hogar en supermercados dentro de los cuales
estan el Exito, Carrefour (Jumbo), Alkosto, Supermercados La 14, Olimpica, etc.
Dependiendo de la capacidad de consumo de cada familia, la compra es realizada en
diferentes supermercados, ya que estos mismos estan segmentados de acuerdo a los
estratos y poder adquisitivo de los clientes. Por ejemplo, Carulla, supermercado que
pertenece al Grupo Exito esta ubicado en sectores donde sus clientes muy seguramente
tienen un poder adquisitivo y capacidad de pago mucho mayor que quienes realizan la
compra en Supermercados La 14, Olimpica, entre otros.

Asi mismo, Exito, Carrefour y Alkosto estan dirigidos a estratos 3, 4 y 5 generalmente.
Con este tipo de consumidores, la idea del proyecto serd ofrecer productos de marcas
genéricas que realmente compitan con marcas Premium y que tengan un precio menor al
de éstas, al igual que tener marcas blancas con precios menores al del promedio
ofreciendo la misma calidad; en formatos de tiendas grandes como supermercados donde

pueda encontrarse tanto productos de belleza, higiene como de alimentos y bebidas.
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De acuerdo con la revista M2M, Marketing to Marketing, el consumo y el comprar

es un habito ya inherente en el ser humano, como comer o dormir. (Y es que la accion de
comprar o intercambiar unas cosas por otras con un valor categorizado como del mismo
valor se ha hecho desde hace méas de mil afios).

La revista tuvo una entrevista con Camilo Herrera experto en tendencias de consumo y
presidente de Raddar - empresa dedicada al estudio del consumo final en Colombia y el
resto del mundo- explic6 cémo seria el comportamiento del consumidor colombiano en
unos anos.

Como se habia dicho anteriormente, y corroborado con esta entrevista, el consumo
colombiano esta determinado por cinco factores que son:

Nivel de Ingreso o capacidad de compra

Cercania.

Capacidad de crédito

Razon de compra

Poder de la marca.

Ademas, las compras realizadas en alimentacion, educacion, transporte, vivienda, etc. son
motivados por la necesidad; mientras que gastos que van hacia el ocio, la cultura,
vestimenta y diversidn son determinadas por el gusto.

Segun Herrera, mas del 70% del gasto en Colombia es promovido por la necesidad, ya
que siendo un pais hasta ahora en desarrollo, la falta de ingresos suficientes y las
necesidades de alimentacion y vivienda son latentes en el pais.

Es demostrado estadisticamente, segun estudios que el 94% de las personas en Colombia
realizan sus compras con pagos en efectivos (principalmente en estratos 1y 2). EI 2% lo
hace a través de tarjetas de crédito, el 1% tarjetas débito y el resto a otros medios de pago.
El monto real de estos gastos segln la revista radar para el afio anterior, el promedio en
estratos bajos es de 0 a 350.000 pesos colombianos; el consumidor medio entre 350.000 y
750.000 pesos colombianos; y el de consumo alto de 750.000 pesos en adelante.

Otro factor importante para hablar, es que el consumo se realiza mayormente en las
tiendas de barrio, ya que debido a variaciones en el precio por inflacion u otras variables
econdmicas, en establecimientos como supermercados y almacenes de cadena el precio

sube un porcentaje y no hay posibilidad de cambiarlo. Mientras que al comprar este
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mismo producto en una tienda de barrio existe la eventualidad que el tendero pueda
negociar ese precio.

Es asi como un 46% de las compras se realicen en tiendas de barrio, un 22% en grandes
superficies, el mercado (o tiendas como cooratiendas) un 10%, sitios especializados 9%,
panaderias 5%, vendedores ambulantes 3%, y otros como droguerias , centros comerciales

y plazas el resto.

“La dindmica del consumo esta determinada por los movimientos de la economia a nivel
mundial, por las transformaciones culturales, la penetracion de nuevos actores en el
comercio nacional y el mejoramiento o decaida en la calidad de vida. Por ello, el estudio
y seguimiento de estas tendencias es fundamental a la hora de establecer estrategias de
mercadeo y posicionamiento de productos, mas aun ad portas de la puesta en marcha de
acuerdos de libre comercio y por la aparicion de usuarios cada vez mas exigentes a la

10 (Castro & Herrera, 2013) Asi es como concluye la revista M2M

hora de comprar.
acerca del comportamiento del consumidor colombiano. Dejando en claro que tanto los
cambios culturales, econdmicos, etc. como la calidad de vida de cada ciudadano afectara

su comportamiento y esto determinara el tipo de consumo que realice.

5.4. Resultados arrojados sobre la encuesta realizada sobre la aceptacion de marcas
blancas como un nuevo formato de tienda:

A continuacion, se mostraran los resultados de una encuesta hecha a una poblacion
especifica de la capital, siendo una muestra no representativa, pero que muestra una
tendencia de aceptacion por este proyecto.

Estos fueron los resultados arrojados por la encuesta realizada:

1. ¢Conoce usted almacenes y supermercados como Exito, Carrefour, Alkosto,
Olimpica, etc.?
a. Sl
b. NO

 Tomado de, http://www.m2m.com.co/interna.asp?mid=14&did=16
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Grafica 16: Respuestas encuesta 2. Pregunta 1.

Opciones de respuesta
Si

No

Total

Respuestas

100%
53

0%

53

Fuente:Resultados arrojados por la Encuesta realizada a través de SurveyMonkey.com

Cuadro 22: Pregunta 1

NO

S|

éConoce supermercados como Exito,
Carrefour, Alkosto?

0

10 20 30 40 50

60

Fuente: Resultados encuesta hecha en SurveyMonkey.com

Con esta primera pregunta, se demostré que todos los almacenes mencionados anteriormente son

reconocidos por el total de la muestra.

2. ¢Ddnde suele usted o su familia realizar la compra de alimentos y productos basicos

de consumo familiar?
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Grafica 17: Respuesta Encuesta 2. Pregunta 2.

Opciones de respuesta Respuestas

Exito 43,40% 23
Carrefour 32,08% 17
Olimpica 15,09% 8
Carulla 22,64% 12
Tiendas de barrio 13,21% T

Total de encuestados: 53

Comentarios (3)

Fuente:Resultados arrojados por la Encuesta realizada a través de SurveyMonkey.com

Cuadro 23: Pregunta 2.

éDonde suele realizar la compra de

productos basicos de consumo?
Exito : : :
Carrefour | |
Carulla |

Olimpica

Tiendas de barrio

0 5 10 15 20 25

Fuente:Resultados arrojados por la Encuesta realizada a través de SurveyMonkey.com

Esta pregunta muestra que la gran mayoria de esta muestra realiza sus compras en almacenes
Exito, y esto puede deberse a la gran cantidad de tiendas éxito y éxito express que hay en la

ciudad de Bogota.

Seguido a este supermercado esta Carrefour, quien ocupa el segundo lugar gracias también a su

variedad, precio y disponibilidad en la ciudad.
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Luego, se encuentran los almacenes de Carulla, Olimpica y tiendas de barrio, quienes
tienen una participacion importante en la compra de estas personas. Ademas mencionaron tiendas
como Alkosto y Colsubsidio, supermercados que también son dirigidos a la compra al por menor

de mercancias y productos.

3. En productos basicos como leche, cereal, pan, papel higiénico, entre otros. ;Suele

usted comprar generalmente por marca, calidad o precio? Marque solo una respuesta.

Grafica 18: Pregunta 3. Encuesta 2.

Opciones de respuesta Respuestas

Marca 30,19% 16
Cantidad 3,071% 2
Calidad 39,62% 21
Precio 24,53% 13
Otro (especifique) Respuestas 1,89% 1

Total

Fuente:Resultados arrojados por la Encuesta realizada a través de SurveyMonkey.com

Cuadro 24: Pregunta 3

En productos basicos, cudl suele usted
mirar mas: marca, calidad, precio,etc.

Calidad
Marca
Precio

Cantidad

Otro

Fuente:Resultados arrojados por la Encuesta realizada a través de SurveyMonkey.com

Aca se demuestra que el principal motivo para comprar productos basicos de consumo es la
calidad. De esta manera, el impulso por comprar estos puede ser cambiado hacia una perspectiva

en donde las marcas blancas puedan ofrecer la misma calidad que una marca comercial. Sin
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embargo, el segundo motivo por el cual esta muestra realiza su compra es por la marca,

demostrando asi que se basan en ella para relacionar determinado producto con su calidad y
desempefio, generalizando de esta manera que si es un producto de marca reconocida es porque
serd bueno. Estan también los factores como el precio y la cantidad los que determinan la compra
de productos bésicos, pero siendo el precio el tercer factor de importancia de esta muestra. Sin
embargo, para ir a otro segmento de poblacidn, es muy probable que el precio no esté en tercer

lugar sino tal vez de primero o segundo.
4. ;Sabe usted lo que es una marca blanca o marca genérica?

Grafica 19: Pregunta 4. Encuesta 2.

Opciones de respuesta Respuestas

Si 7T 36% 41
Ho 22 64% 12
Total 53

Fuente:Resultados arrojados por la Encuesta realizada a través de SurveyMonkey.com

Cuadro 25: Pregunta 4.

é¢Sabe qué son marcas blancas?

NO

S|

Fuente:Resultados arrojados por la Encuesta realizada a través de SurveyMonkey.com

Esto demuestra que la mayoria de las personas conocen lo que es una marca genérica, Sin
embargo, existen otras que en teoria no lo saben. Es por esto que seria bueno capacitar y

comunicar lo que es una marca blanca y su importancia en el mercado del consumo basico.

5. ¢Conoce usted marcas como Ekono, Exito, Arkitect, Taeq, Carrefour, Tex, etc?
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Grafica 20: Pregunta 5. Encuesta 2.

COpciones de respuesta Respuestias

Si 100% 53
Ho 0% 0
Total 53

Fuente:Resultados arrojados por la Encuesta realizada a través de SurveyMonkey.com

Demostrando esta respuesta que el 100% de las personas encuestas conocen o han visto este tipo
de marcas. Reconociendo en la practica cuales son las marcas blancas aunque en su teoria no lo

hagan.

6. De 1 a5 (siendo 1 lo mas bajo y 5 lo més alto) califique su experiencia con estas
marcas.

Gréfica 21: Pregunta 6. Encuesta 2.

Opciones de respuesta Respuestas

1 1,89% 1
2 11,32% 6
3 43,400 23
4 33,96% 18
5 9,43% 5
Total 53

Fuente:Resultados arrojados por la Encuesta realizada a través de SurveyMonkey.com
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Cuadro 26: Pregunta 6.

De 1 a 5, califique su experiencia
con esas marcas

J—
4 | |
3 |
|
2 |
1 kd
0 5 10 15 20 25

Fuente:Resultados arrojados por la Encuesta realizada a través de SurveyMonkey.com

El nivel de satisfaccion y la experiencia que han tenido las personas con estas marcas ha sido en
su mayoria normal. Tienen una posicion neutra de la marca, es decir esta posicion puede ser
facilmente cambiada a una experiencia mejor si se ofrece una marca que les ofrezca una muy
buena calidad. También puede verse que una experiencia muy buena se ha tenido con ellas para

muchas personas y que esto puede ser una ventaja para el desarrollo de este proyecto.

7. ¢Estaria dispuesto comprar una nueva marca blanca que le proporcione la misma
calidad, tamafio, cantidad a un menor precio que las marcas comerciales que

usualmente usted consume?

Gréfica 22: Pregunta 7. Encuesta 2.

Opcicnes de respuesta Respuestas

Si 79,25% 42
Hao 1,89% 1
No sabe 7,56% -
:sPor que? Respuestas 11,32% 6

on
()

Total

Fuente:Resultados arrojados por la Encuesta realizada a través de SurveyMonkey.com
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Cuadro 27: Pregunta 7.

éEstaria dispuesto a probar productos de
marcas blancas?

NO SABE

NO

S|

Fuente:Resultados arrojados por la Encuesta realizada a través de SurveyMonkey.com

La gran mayoria de encuestados estan en posicion abierta a probar las marcas blancas que le

ofrezcan por un menor precio la misma calidad y cantidad que las marcas comerciales.
8. ¢Por qué compraria o0 no productos de marca blanca?

Algunos de los encuestados respondieron que solo por probar estarian dispuestos a cambiar su
marca comercial por la marca blanca. Otros, pusieron el condicional de que comprarian
unicamente si les ofrece lo mismo por un menor precio. Otra parte afirma que las marcas blancas
son lo mismo que una marca comercial solo que con un precio mas bajo pero estan en plena

seguridad que son los mismos productos.

5.5. Anaélisis de los resultados:

La pregunta sobre la viabilidad o no del proyecto pudo ser parcialmente respondida con
esta encuesta. A pesar de no ser una muestra significativa de la poblacién colombiana, se
arrojaron resultados de gran aceptacion por marcas blancas y precios bajos de productos
basicos de consumo. Por tanto, la respuesta es afirmativa. Basandose en la encuesta, los

resultados serian positivos. Sin embargo, se tendria barreras de entrada como aceptacion
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5.6.

5.7.

del producto, conocimiento de este, barreras por los otros competidores de marcas
comerciales, etc. que deben ser pasadas.

En cuanto a la capacidad de supermercados y centros de ventas al por menor, el pais esta
capacitado para ofrecer nuevas marcas y cadenas de mercado. Ademas, para la economia
del mismo seria un paso importante en cuanto al crecimiento de la competitividad,

disminuir las tendencias de monopolio y el apoyo a la economia y produccion nacional.

El formato de tienda

La idea de este proyecto, es establecer inicialmente un Gnico punto de venta en la ciudad,
ubicado estratégicamente en estratos 3 y 4. Con la finalidad de expandirse a mediano y
corto plazo con méas puntos de venta en la ciudad. Se busca con esto satisfacer las
necesidades de compra bésica de productos para estos estratos, quienes son personas que
tienen un poder adquisitivo promedio y estable, con probabilidades mayores de probar
nuevos productos. Con una medida de 1000 metros cuadrados el area comercial y poco
méas de 600 metros cuadrados en bodega, el supermercado serd mas pequefio que los
supermercados actuales, sin embargo habra el suficiente espacio para abastecer de los
productos principales establecidos ya por la investigacion de mercados realizada.

Los almacenes pensados para estos productos son almacenes claros, sabiendo que son los
colores los que psicologicamente influyen en el comportamiento de las personas, y mas a
la hora de la compra. Por tanto, deberan pensarse colores de bienestar, tranquilidad y a la
misma vez estimulen la necesidad de compra. Ademas, los estantes deben ser faciles para
leer y caminar, donde los productos se muestren claramente y los clientes puedan acceder
a ellos de manera rapida.

Asi mismo, todos los almacenes deben ser limpios, claros y pensados en la agilidad de la

compra de los clientes, de manera que puedan desplazarse y comprar rapido y facil.

Logistica:

Como se habia descrito anteriormente es fundamental para un retail definir un buen canal

de distribucién y encontrar la manera de aumentar la eficiencia de sus procesos logisticos.

106



Dentro de la propuesta que se realiza en este trabajo de investigacion se cree
pertinente implementar diferentes fases para lograr acoplar un buen sistema logistico.
Empezando por definir ciertos pardmetros como son los proveedores, el canal de
distribucion que se va a emplear, el tipo de logistica de distribucion y por ultimo los
sistemas de informacion que ayudaran a que la logistica maneje sus procesos en tiempo
real.

-Los Proveedores: Es importante para el modelo que se pretende exponer una red de
proveedores fuertes. Que tengan una gran calidad en sus productos y que no sean
costosas. Para esto se tiene que buscar dentro del mercado local pequefias empresas que
aun no son reconocidas y que cuenten con procesos de punta, pero que por determinadas
situaciones no tengan el apalancamiento financiero para hacer fuertes inversiones en
reconocimiento de marca.

Para la creacion de estas redes se recomienda ofrecer un mejor tiempo de pago a las
empresas que proveen el producto. Normalmente una empresa retail en Colombia paga en
plazos cercanos a los 90 dias, esto es uno de los principales factores por los cuales
determinadas marcas tampoco pueden ofrecerse en determinadas cadenas de almacenes.
Disminuyendo estos tiempos en 60 o 45 dias se convierte en una propuesta de negocio
para el proveedor mas llamativa.

Otro factor importante es el hecho de que las marcas que se van a ofrecer al ser marcas
blancas tienen una disminucion en sus costos importantes al no tener una pauta en los
diferentes medios, esto hace que el consumidor siempre consiga la marca al mejor precio.
Esto al proveedor lo beneficia en la medida que la empresa se basa en un lema de no
promociones, en un almacén de cadena los costos de estas promociones los asume el

proveedor, al igual que las gondolas de promocion, personal para promocidn, etc.

-Canal de distribucién: Para este punto se recomienda que inicialmente se trabaje en un
canal de distribucion Fabricante — Minorista — Consumidor. Donde la entrega del
producto a la tienda la haria inicialmente el proveedor, asegurando que el producto se
entregue en Gptimas condiciones y la tienda minorista se encargara de realizar el
almacenamiento de este producto. A medida que el tiempo pase y que la empresa vaya

teniendo un crecimiento mayor, recomendamos que se empiecen a emplear un canal con
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un distribuidor que se va a encargar de mejorar la eficiencia de las entregas, debido
a que todo se almacenara en un solo lugar para luego hacer una redistribucion de los
productos dependiendo de la demanda que tengan las diferentes nuevas tiendas que se

abran.

-Tipo de Logistica de Distribucion: Como se decia anteriormente la primera fase del
proyecto donde la empresa no tiene un apalancamiento tan poderoso, es importante
emplear estrategias mas simples por lo tanto se recomienda inicialmente un esquema de
entrega directa, donde el proveedor se encargue de la entrega del producto. Para la
segunda etapa se puede emplear el esquema de cross docking, con la creacién de un punto
de almacenamiento y distribucién. Esto se hace con la posibilidad de emplear a medida
que se mejoran los sistemas de informacion un cross docking pre distribuido, donde los
productos tengan definido desde el momento que salen de la fabrica conocimiento de su
punto de entrega final a determinada tienda, haciendo que el proceso sea mas rapido en el
punto de distribucion y en la entrega.

-Sistemas de Informacion: Consideramos que los sistemas de informacion son el punto
mas relevante en la consecucion de una buena logistica. Ya que es el mecanismo mediante
el cual se puede identificar en tiempo real las falencias de la cadena. Sin embargo,
conocemos que este es uno de los rubros que requieren mayor inversion. La eleccion de
un sistema integrado de informacion como SAP, Oracle, Baan e Infor. Que garantizaran
que la empresa obtenga mejores resultados a la hora de identificar, analizar y emplear

determinada informacion.

5.8. VIABILIDAD DEL PROYECTO EN BOGOTA - COLOMBIA
Para poder entender la capacidad de adaptabilidad del proyecto marcas blancas y todo el sistema

logistico que esta estrategia abarca en Colombia, es importante tener en cuenta ciertos criterios

que se evaluaran y describiran a continuacion.
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5.8.1. Proyeccion de andlisis de inversion, costos, gastos, pérdidas y ganancias:
La inversion inicial se realiz6 en maquinaria y equipo. Mientras que en el rubro de planta

se mostraron dos escenarios. El primero con una inversion inicial de construccion o

compra del almacén y el segundo con el alquiler de éste y su bodega.

Tabla 20: Escenarios de Inversionl Tabla 21: Escenario de inversion 2

ESCENARIO 1
INVERSION INICIAL ESCENARIO 2
Construccion 2.585.900.000,00% INVERSION INICIAL
Maquinaria y Equipo 282.850.000,00$ Maquinaria y Equipo 282.850.000,00%
Muebles y Equipo de Of 49.052.500,00% Muebles y Equipo de Of 49.052.500,00%
TOTAL 2.917.802.500,00% TOTAL $ 331.902.500,00

Tabla 22: Inversion inicial del local.

Tabla 23: Inversion Inicial en construccion.

A;giA;Z CONSTRUCCION
EA (m’) Local 2.500.000.000,008
A. Comercial 1055 -
A. Bodega 612 Adecuacion 85.900.000,00%
x DOteg 22 TOTAL 2.585.900.000,00%

El desglose de estos rubros son los siguientes

Tabla 24: Desgloce de precios de Maquinaria de Almacén

Magquinaria Almacén

CONCEPTO CANTIDAD PRECIO x UNIDAD (%) PRECIO TOTAL(%)
Expositor Frigorifico 1 15.000.000,00$ 15.000.000,00%
Neveras Bebidas 1 5.500.000,00% 5.500.000,00%
Neveras Carnes 3 18.000.000,00% 54.000.000,00%
Neveras Piso Abiertas 5 4.500.000,00% 22.500.000,00%
Cortadoras Jamon / Queso 2 1.500.000,00% 3.000.000,00%
Mecanismo Antirobo 1 60.000.000,00% 60.000.000,00%
Circuito cerrado 1 22.850.000,00% 22.850.000,00%
Software Contabilidad 1 100.000.000,00% 100.000.000,00%
TOTAL 282.850.000,00%

Equipo Almacen

CONCEPTO

CANTIDAD

PRECIO x UNIDAD ($)

PRECIO TOTAL($)

Lamparas

250

55.000,00%

13.750.000,00%
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Gondolas Supermercado 8 180.000,00% 1.440.000,00%
Carritos Autoservicio 75 72.500,00% 5.437.500,00%
Cestos Autoservicio 75 28.500,00% 2.137.500,00%
Canecas para la Basura 15 32.500,00% 487.500,00%
Estanteria Mural 32 150.000,00% 4.800.000,00%
Mueble Caja 4 1.500.000,00$ 6.000.000,00%

Caja Registradora 4 750.000,00% 3.000.000,00%
Televisores 10 1.200.000,00$ 12.000.000,00%
TOTAL 49.052.500,00%

Tabla 25: Desglose de precios de Equipo de Almacén

Tabla de Maguinaria y Equipo:

También se realizaron los calculos aproximados de gastos administrativos como lo son pagos a

nOGMINO Y Servicios.

Tabla 26: Gastos administrativos aproximados

SERVICIOS
Agua (Bimestral) 3.500.000,00%
Luz (Mensuales) 1.800.000,00%
Gas (Mensuales) 1.050.000,00%
Telefono (Mensuales) | 600.000,00%
TOTAL 5.200.000,00%

*Anexo 3: desglose de toda la ndmina mensual.

Anaélisis de Pérdidas y Ganancias:
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28.276.718%

Tabla 27: Analisis de Pérdidas y Ganancias




ANALISIS DE PERDIDAS Y GANANCIAS
ITEM 1 2 3 4 5 6
Ingreso promedio 0 $120.000 $240.000 $240.000 $240.000 $240.000 $480.000
Numero de personas promedio 0 75 200 400 600 800 1000
Ingresos
Recaudo Cartera 0| $9.000.000/ $48.000.000| $96.000.000( $144.000.000( $192.000.000( $ 480.000.000
Otros ingresos
Total Ingresos 0| $9.000.000/ $48.000.000| $96.000.000( $144.000.000( $192.000.000( $ 480.000.000
Egresos
Pago a proveedores -$24.069.750| -$60.174.375( -$ 101.092.950|-$ 149.232.540( -$ 264.767.250( -$ 269.581.200
Otros proveedores -$10.000.000| -$10.000.000( -$10.000.000| -$10.000.000{ -$10.000.000 -$10.000.000
Marketing y publicidad -$5.000.000 -$5.000.000| -$5.000.000| -$5.000.000| -$5.000.000] -$5.000.000
Arriendo lugar 1 -$8.000.000| -$8.000.000 -$8.000.000| -$8.000.000| -$8.000.000| -$8.000.000|] -$8.000.000
Senvicios -$6.000.000| -$6.000.000 -$6.000.000| -$6.000.000| -$6.000.000| -$6.000.000] -$6.000.000
Mantenimiento -$ 200.000 -$ 200.000 -$200.000 -$ 200.000 -$200.000 -$200.000
N6mina operacional -$10.558.223| -$16.078.271 -$16.078.271| -$16.078.271| -$28.276.718| -$28.276.718| -$28.276.718
TIC's -$2.500.000| -$2.500.000 -$2.500.000| -$2.500.000| -$2.500.000| -$2.500.000| -$2.500.000
Total Egresos -$27.058.223| -$71.848.021| -$107.952.646(-$148.871.221(-$209.209.258( -$ 324.743.968| -$ 329.557.918
Diferencia -$27.058.223| -$71.848.021| -$107.952.646( -$52.871.221( -$65.209.258(-$132.743.968| $150.442.082
ITEM 7 8 9 10 11 12
Ingreso promedio $ 480.000 $ 480.000 $ 480.000 $ 480.000 $ 480.000 $ 480.000
Numero de personas promedio 1050 1100 1150 1200 1250 1300
Ingresos
Recaudo Cartera $504.000.000| $528.000.000( $552.000.000( $576.000.000( $600.000.000| $624.000.000
Oftros ingresos
Total Ingresos $504.000.000| $528.000.000f $552.000.000( $576.000.000( $600.000.000| $624.000.000
Egresos
Pago a proveedores -$ 276.802.125|-$ 288.837.000| -$300.871.875| -$ 308.092.300(-$ 312.906.750| -$ 336.976.500
Otros proveedores -$10.000.000| -$10.000.000| -$10.000.000| -$10.000.000| -$10.000.000( -$10.000.000
Marketing y publicidad -$5.000.000| -$5.000.000 -$5.000.000f -$5.000.000f -$5.000.000| -$5.000.000
Arriendo lugar 1 -$8.000.000| -$38.000.000 -$8.000.000f -$8.000.000f -$8.000.000| -$8.000.000
Servicios -$6.000.000| -$6.000.000 -$ 6.000.000f -$6.000.000f -$6.000.000| -$6.000.000
Mantenimiento -$ 200.000 -$200.000 -$200.000 -$200.000 -$ 200.000 -$ 200.000
Noémina operacional -$28.276.718| -$28.276.718| -$28.276.718| -$28.276.718| -$28.276.718| -$28.276.718
TIC's -$2.500.000| -$2.500.000 -$2.500.000f -$2.500.000f -$2.500.000| -$2.500.000

Total Egresos

-$ 336.778.843

-$348.813.718

-$ 360.848.593

-$ 368.069.018

-$ 372.883.468

-$ 396.953.218

Diferencia

$167.221.157

$179.186.282

$191.151.407

$207.930.982

$227.116.532

$227.046.782

Fuente: Resultados arrojados de la Investigacion de Mercados y estudios propios. Octubre 2013.

En este analisis se han determinado ciertos valores basados en supermercados como Alkosto y
precios de éste, teniendo en cuenta la rotacion de clientes, tamafio del local, ubicacion, capacidad
econdmica de los consumidores, gasto en items principales que habrd en el supermercado de
marcas blancas, entre otras variables. Principalmente, este analisis de pérdidas y ganancias es un
aproximado de la proyeccién que tendria el almacén con variables estables durante el corto plazo,

midiendo un crecimiento lento y teniendo cuenta ademas que sera un almacén recién lanzado al
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mercado, donde el escepticismo y la aceptacion de las personas juegan un papel primordial
para el éxito de este proyecto.

Es entonces donde se podria ver que a partir del sexto mes habria la posibilidad de tener
ganancias con resultados positivos arrojados por esta proyeccidon. Se han cubierto todas las
variables manejables, sin embargo, las variables del mercado y del consumidor son mas dificiles

de medir, es por esto que en esta proyeccion no se tuvieron en cuenta.

5.8.2. Indicadores financieros:
Tabla 28: Indicadores financieros

INDICADORES
FINANCIEROS

VPN $172.238.688
Tasa 10%
TIR 19%
Segun estos indicadores, se puede concluir que el negocio es viable, rentable y sostenible en el

tiempo por un periodo de corto y mediano plazo, maximizando el valor de la empresa de acuerdo
a lo calculado en el VPN. Se basaron los calculos con una tasa de inversion del 10% EA. Ademas
se puede observar que la tasa interna de retorno es considerablemente aceptable para un negocio

de inversion como éste.

5.8.3. Conclusion del proyecto.

De acuerdo a lo observado, este proyecto es viable para llevarlo a cabo en Bogot4, teniendo en
cuenta todas las variables y estudios previos realizados tanto en la investigacion de mercados,
como en el plan de negocio y entendiendo primeramente que Sserd un proyecto nuevo que
actualmente no se maneja un formato igual en el pais, por lo tanto, habran barreras de entrada y
de crecimiento las cuales tendran que tenerse en cuenta y superarse para que funcione durante un

periodo de tiempo estimado, queriendo que este proyecto tenga una proyeccion a largo plazo.

Ademas de esto, se realizaron analisis del estado actual de Colombia en aspectos econémicos,
politicos y sociales que permiten ver la posibilidad de inversién actual para el proyecto y se
demostrd que es un proyecto con gran capacidad para ser viable y tenga ganancias estables y

crecientes en el tiempo.
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El modelo de marcas blancas como un modelo de negocio tiene gran aceptacion en

Colombia, sin embargo hay gran desinformacion acerca de este concepto y un poco escepticismo
por parte de algunos consumidores, principalmente aquellos quienes poseen un mayor ingreso
econdmico que les permite adquirir productos de marcas comerciales siempre, y por lo tanto
tienen un concepto de marcas blancas como aquellas que son de mala calidad, porque el precio es

muy bajo a comparacion con el de las marcas comerciales.

Lo que sucede realmente con ellas, es que son de un menor precio ya que el porcentaje de
publicidad no se necesita dentro del precio final, por lo que no se cuenta como un costo para el
fabricante ni tampoco para el intermediario; ademéas pueden haber otras variables como lo es una
excelente logistica en la cadena de distribucion, para que estos procesos se puedan abaratar y

sean lo mas eficientes posibles y de esta manera el precio sea mucho mas bajo.

6. CONCLUSIONES

Este proyecto tiene como finalidad explicar el modelo de negocio de las marcas blancas,
entendiendo sus inicios, las empresas que adoptan este tipo de modelos, tanto la parte
administrativa como logistica. En esto, Mercadona ha sido el ejemplo inicial para la realizacion
de este trabajo de grado, donde se han visto y resaltado patrones que pueden ser tomados como

ejemplo para la iniciacion de un modelo asi en Colombia.

También habla sobre la gran importancia que adquiere la logistica, dentro de los diferentes
almacenes retail que existen en el mundo y que de cierta manera son los responsables de
centralizar en un solo punto de venta una gran cantidad de productos, desde productos de
consumo masivo hasta prendas de vestir. Se resalta el papel que cumple la logistica al ser el
elemento que permite a estas empresas traducir la planificacion de la gestion gerencial y lograr

ofrecer los diversos productos en el lugar, la forma y el momento indicado.

Las grandes cadenas de almacenes retail en el mundo han logrado optimizar cada uno de sus
procesos hasta convertirse no solamente en empresas muy rentables y exitosas, sino en ser

pioneros en la implementacion de nuevas estrategias, las cuales tienen aplicabilidad en diversos
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tipos de empresas. Cadenas de talla mundial como Walmart, Tesco, Carrefour, Mercadona,
entre otras. Durante afios han logrado un gran crecimiento apoyados de la mano de una buena

gestién administrativa.

Los modelo de negocio como Walmart, y Tesco, manejan un modelo logistico y gerencial muy
parecido al de Mercadona, basandose en la eficiencia de costos; tomando como pilares de su
empresa marcas blancas y procesos logisticos muy eficientes, y de esta manera lograr ganancias

en mayor escala.

Para este estudio se investigd el modelo de negocio de Mercadona, un negocio familiar espafiol
con mas de 40 afios de experiencia, consolidado en su mercado como uno de los principales
competidores gracias a su precio, su calidad y su amplio portafolio de productos de marcas
blancas. Cabe destacar que es una de las empresas espafiolas con mayor solidez, aun durante la

crisis econdmica que viven diversos paises europeos, entre los cuales se encuentra Espana.

Después de analizar el modelo de Mercadona podemos concluir determinadas caracteristicas que
han generado que la empresa sobreviva a un mercado cambiante y han llevado a la empresa a

adaptarse a los cambios, estos aspectos se mencionan a continuacion:

Alta calidad en sus marcas blancas, alrededor del 80% de los productos que ofrece la

empresa son marcas propias.

- Precios bajos todo el tiempo. En gran medida gracias a la poca publicidad que generan.

- Fidelizacion de clientes gracias a la percepcion de ahorro.

- Desarrollo de gran red de proveedores, en especial pequefias y medianas empresas que
ven en Mercadona una opcion mas rentable para acceder a un canal de venta mas amplio.

- Oferta de una amplia gama de productos en diversas presentaciones.

- La proyeccion de ver en una crisis econdémica, una ventaja para desarrollar estrategias

enfocadas a los bajos costos.

Detallando cada uno de los aspectos que anteriormente fueron nombrados podemos ver que una
de las principales ventajas de este modelo se basa en la creacion de la percepcion de ahorro.
Haciendo que las personas adquieran con mayor frecuencia su producto, sobre otros mas costosos

y que a su vez tienen la misma calidad.
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Por otra parte, otro de los objetivos de esta investigacion era determinar el estado actual

del mercado local para generar una propuesta viable de negocio, la cual consiste en abrir una
serie de almacenes retail que ofrezcan al igual que Mercadona, una gran variedad de productos
propios/ marcas blancas. Inicialmente, seria la implementacién de una sola tienda a nivel local,

que estaria basada en este negocio en la ciudad de Bogota.

En este aspecto identificamos que en Colombia existen diversos negocios en el sector, repartidos
de manera geografica por todo el pais y que en determinados casos tienen fuerte presencia en
regiones del pais. Como es el caso de La 14 en el Valle del Cauca y Cali o de Olimpica en toda la
region costa de Colombia. También destacamos la presencia de una empresa lider como es
almacenes Exito que logra entrar a diferentes nichos de mercado bajo sus tres marcas Exito,
Carulla y Surtimax.

En cuanto al tema de Marcas Blancas en Colombia, vemos que han venido desarrollando en
algunos de los productos que ofrecen estas estrategias, sin embargo es innegable que la
percepcion que el consumidor de estas marcas va méas enfocado a los bajos costos y la baja
calidad de los mismos. Al igual que la poca competencia que este tipo de productos generan al

resto de marcas comerciales existentes en el mercado.

Por lo tanto consideramos que la propuesta que nosotros generamos es viable en la medida que se
logren alcanzar tres objetivos importantes: EIl primero de ellos esta relacionado con la impresion
que se lleve el consumidor al comprar una marca blanca, se debe borrar la concepcidn erronea de
Econdmico/Malo y convertirla en una impresion de Calidad y Economia. Esto mediante la
generacion de redes de proveedores que cumplan con caracteristicas de alta calidad y el
desarrollo de estrategias logisticas que permitan la disminucion de costos de almacenamiento y

de transporte.

Ademas de lo mencionado, se realizdé un andlisis financiero con indicadores que mostraron la
gran viabilidad que éste tiene para ser implementado en Colombia, y las proyecciones
econdmicas que este proyecto tendria para determinar si hay una posible ganancia con el modelo.
De esta manera se determind que si es posible llevarlo a cabo y se realiz6 un plan de negocio en

donde se ven todos los factores necesarios para la realizacion de esto.
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7. RECOMENDACIONES

Para todas aquellas empresas 0 personas que vean en nuestra propuesta de negocio una atractiva
oportunidad de negocio, es importante que tengan en cuenta que la inversion para entrar a un
mercado como lo es el retail es amplia. Sin embargo, siguiendo la directriz de un modelo como el
expuesto durante gran parte de esta tesis los costos y la rentabilidad del proyecto es mucho mayor
que el de cualquier otro modelo.

El hecho de convertirse de cierta manera en socio del proveedor, genera que la empresa tenga un
mayor campo de accién en el desarrollo de estrategias para generar aumento de ventas,
reconocimiento y de posicionamiento de mercado. Sin embargo este es un punto de vital
importancia, para lograr ese aumento es necesario generar relaciones de gana y gana para ambas

partes cediendo en diversos como los dias de pago de producto.

Por ultimo, el modelo tiene una gran barrera en el mercado debido a la percepcidn que tienen las
marcas blancas en Colombia. Sin embargo esto debe cambiar en la medida que la empresa
desarrolle una buena administracion de la Logistica que le permita mantener unos costos bajos y
el desarrollo de estrategias de mercadeo para destacar la calidad de los productos y los bajos

costos de los mismos.
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9. ANEXOS

ANEXO 1: Encuesta de investigacion de mercados.

Las marcas blancas o también
Illamadas marcas del distribuidor o
genéricas, son aquellas pertenecientes a
una cadena de distribucion de un hiper
0 supermercado, con la que se venden
productos de distintos fabricantes.
Estas tienen una mejor relacion
calidad-precio. Eje: Marca alkosto,
éxito, porchi, Taeq.

A continuacién, usted realizara una
encuesta sobre la tendencia del consumo
de la canasta familiar y el papel que

toman las marcas blancas en él.

Género:F_ M__

Edad:
- 18a25__ 26 a 35
- 36a40__ 41a50
- 5lab5

- b56enadelante

Estrato:
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¢Qué rol desempefia usted en la

casa?

a. Madre de familia ___
b. Padre de familia
c. Hijo__

d. Empleada

e. Independiente

¢Quién realiza la compra en su

casa”?

a.
b.

C.

Madre de familia
Padre de familia
Hijo

Empleada

Otro _ ¢Quién?

¢Cada cuanto realizan la compra

del mercado en su casa?

a.

15 dias b. 20 dias
c. 30 dias____ d.
Mas 30 dias e.8dias



¢ Tiene usted influencia de compra

en su casa?
a. Si
b. No

¢Cuanto destina usted para el
gasto mensual en mercado?

a. 200.000 a 400.000 pesos
b. 401.000 a 600.000 pesos
c. 601.000 a 800.000 pesos
d. 800.000 en adelante
¢Donde suele usted realizar la
compra de productos de canasta
bésica?

a. Exito

=

Carrefour (Jumbo)
Alkosto

Olimpica

o o

@

Tiendas de barrio

Otros _ ¢Cual?

=-h

¢En qué momento del dia suele
usted ir al supermercado?
a. Mafana b. Tarde

c.Noche

. Antes de Ileer el enunciado,

¢conocia  usted qué eran las

marcas blancas o genéricas?
(Ekono, Taeq, Porchi, Alkosto,
etc..)

a. Si__

b. No
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9. En su compra, custed consume
marcas blancas? Si su respuesta es
afirmativa, continle con la
siguiente pregunta, de lo contrario
pase a la nimero 10.

a. SI__
b. No_

10. De la siguiente lista, por favor
marque con una X las categorias
de productos que suele consumir
usted de marcas blancas.

a. Cuidado personal
b. Aseo/ Hogar
c. Granos (Frijol, arroz, lentejas,

etc.)

o

Cereales, pan, pasta, etc.
Céarnicos

Paquetes y loncheras
Bebidas

Lacteos

> Q@ - o

Enlatados

J.  Otros ¢Cuales?

11. ;Estaria interesado en adquirir
productos de marcas blancas? (Si
su respuesta es negativa, usted ha

terminado con la encuesta).

a. Si__ b.No_
12. De los siguientes productos,
ccudles  estaria  dispuesto  a

cambiar por marcas blancas?



13.

j. Otros

a. Cuidado personal
b. Aseo/ Hogar
c. Granos (Frijol, arroz, lentejas,

etc.)

e

Cereales, pan, pasta, etc.
Carnicos

Paquetes y loncheras
Bebidas

Lacteos

o Q@ ~H o

Enlatados

¢Cuales?

De las siguientes categorias de

productos, ¢cual es la razon
principal al comprar un producto
de consumo bésico?
a. Cuidado personal
I. Calidad
ii. Precio
iii. Marca
b. Aseo/Hogar
I. Calidad
ii. Precio
iii. Marca
c. Granos (frijol, lentejas, arroz,
etc.)
I. Calidad
ii. Precio
iii. Marca
d. Cereales, pan, pasta,etc.
I. Calidad

14.

15.

ii. Precio
iii. Marca
e. Carnicos
I. Calidad
ii. Precio
iii. Marca
f. Paquetesy loncheras
I. Calidad
ii. Precio
iii. Marca
g. Bebidas
I- Calidad
ii- Precio
ii- Marca
h. LActeos.
i- Calidad
ii- Precio
ii- Marca
i. Enlatados
i- Calidad
ii- Precio
ii- Marca
¢Qué

comercial

marca reconocida o
(no génerica) usted

nunca dejaria de usar?

¢Cuéles de estas categorias de
productos son fundamentales en la
compra de su mercado?

a. Cuidado personal



16.

17.

b. Aseo/ Hogar

c. Granos (Frijol, arroz, lentejas,
etc)

d. Cereales, pan, pasta, etc.

o

Carnicos

—h

Paquetes y loncheras

g. Bebidas

h. Lacteos

I. Enlatados

¢Cual es su forma de pago cuando

realiza la compra de sus

productos?

a. Efectivo b. Tarjeta
débito c. Tarjeta
credito  d.Otro____

De los siguientes, ¢qué cree usted

deberian mejorar los
supermercados que usted
frecuenta?
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18.

gracias

Servicio al cliente

T @

Tiempo de pagos en cajas

13

Calidad de los productos

d. Precio elevado de los
productos

e. Distribucién del almacén

Si estuviera frente a un producto,

del que no conoce ni su marca, ni

su calidad, ni su precio, ni su

procedencia, etc. de consumo
basico, ¢le gustaria recibir
atencion e informacion

personalizada sobre éste?
a. Si___
b. No__

Ha terminado con la encuesta. Muchas

por su tiempo.



Anexo 2: Encuesta de aceptacion de las marcas blancas.

A continuacion usted respondera algunas d. Precio
preguntas sobre la tendencia del consumo 4. ;Sabe lo que es una marca
de la canasta familiar y el papel que blanca o marca genérica?
toman las marcas blancas en él. a. Si__

b. No__

1. ¢Conoce usted almacenes y
.. 5. Conoce usted marcas como
supermercados como Exito, , _
o Ekono, Exito, Arkitect, Taeq,
Carrefour, Alkosto, Olimpica,
Carrefour, Tex, etc.?

etc.? _

a. Si___
a. Sl

b. No__
b. NO

) 6. De 1 a4 (siendo 1 lo mas bajo
2. ¢Dbnde suele wusted o su ) -
- ) y 4 lo més alto), califique su
familia realizar la compra de o
] o experiencia con estas marcas.
alimentos y productos bésicos

. a 1__
de consumo familiar? b
a. Exito _
c. 3__
b. Carrefour
A d 4__
c. Olimpica T
7. Estaria dispuesto a comprar
d. Carulla___

) ) una nueva marca blanca que le
e. Tienda de barrio

f. Otro_

3. En productos basicos como

proporcione la misma calidad,

tamafio, cantidad a un menor

precio que las  marcas
leche, cereal, pan, papel _
L comerciales que usualmente
higiénico, entre otros. ¢;Suele

usted consume?
usted comprar generalmente

a. Sl
por marca, calidad o precio? -

b. No_
Marque solo una respuesta.

c. Nosabe
a. Marca
b. Cantidad
c. Calidad
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8. ¢Por qué compraria 0 no (Respuesta abierta)
productos de marca blanca?
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Anexo 3: Tabla de ndmina mensual

SALARIO MIN. $ 589,500 JAUX. TRANSP. $70.500 [BONO JEFE DEP. 50%]
DEVENGADOS DESCUENTOS
CARGO SUELDO AUX. TRANSP. TOTAL DEVENGADO SALUD PENSION TOTAL DEDUCIDO
4% 3,875%
ADMDOR $2.947.500 $0 $2.947.500,00 $ 117.900,00 $114.215,63 $232.115,63
Cajero 1 $ 884.250 $70.500 $ 884.250,00 $32.550,00 $31.532,81 $ 64.082,81
Cajero 2 $ 589.500 $70.500 $ 589.500,00 $20.760,00 $20.111,25 $ 40.871,25
Cajero 3 $ 589.500 $70.500 $ 589.500,00 $20.760,00 $20.111,25 $40.871,25
Cajero 4 $589.500 $70.500 $ 589.500,00 $20.760,00 $20.111,25 $40.871,25
Empacador 1 $ 884.250 $70.500 $ 884.250,00 $32.550,00 $31.532,81 $ 64.082,81
Empacador 2 $ 589.500 $70.500 $ 589.500,00 $20.760,00 $20.111,25 $ 40.871,25
Empacador 3 $ 589.500 $70.500 $ 589.500,00 $20.760,00 $20.111,25 $ 40.871,25
Empacador 4 $ 589.500 $70.500 $ 589.500,00 $20.760,00 $20.111,25 $40.871,25
Bodega 1 $ 884.250 $70.500 $ 884.250,00 $32.550,00 $31.532,81 $ 64.082,81
Bodega 2 $ 589.500 $70.500 $ 589.500,00 $20.760,00 $20.111,25 $ 40.871,25
Bodega 3 $ 589.500 $70.500 $ 589.500,00 $20.760,00 $20.111,25 $40.871,25
Bodega 4 $589.500 $70.500 $ 589.500,00 $20.760,00 $20.111,25 $ 40.871,25
Bodega 5 $ 589.500 $70.500 $ 589.500,00 $20.760,00 $20.111,25 $ 40.871,25
Acomodador 1 $ 884.250 $70.500 $ 884.250,00 $32.550,00 $31.532,81 $ 64.082,81
Acomodador 2 $ 589.500 $70.500 $ 589.500,00 $20.760,00 $20.111,25 $ 40.871,25
Acomodador 3 $ 589.500 $70.500 $ 589.500,00 $20.760,00 $20.111,25 $40.871,25
Acomodador 4 $589.500 $70.500 $ 589.500,00 $20.760,00 $20.111,25 $40.871,25
Acomodador 5 $ 589.500 $70.500 $ 589.500,00 $20.760,00 $20.111,25 $ 40.871,25
Seguridad 1 $ 884.250 $ 70.500 $ 884.250,00 $32.550,00 $31.532,81 $ 64.082,81
Seguridad 2 $ 589.500 $70.500 $ 589.500,00 $20.760,00 $20.111,25 $ 40.871,25
Seguridad 3 $ 589.500 $70.500 $ 589.500,00 $20.760,00 $20.111,25 $40.871,25
Seguridad 4 $589.500 $70.500 $ 589.500,00 $20.760,00 $20.111,25 $ 40.871,25
Seguridad 5 $ 589.500 $70.500 $ 589.500,00 $20.760,00 $20.111,25 $ 40.871,25
Limpieza 1 $ 589.500 $70.500 $ 589.500,00 $20.760,00 $20.111,25 $40.871,25
Limpieza 2 $589.500 $70.500 $ 589.500,00 $20.760,00 $20.111,25 $ 40.871,25
Limpieza 3 $ 589.500 $70.500 $ 589.500,00 $20.760,00 $20.111,25 $40.871,25
TOTAL $19.748.250 $ 1.833.000 $ 19.748.250,00 $ 716.610,00 $ 694.215,94 $1.410.825,94
PRESTACIONES
SALUD PENSION CESANTIAS PRIMA SERV. VACACIONES SENA ICBF CCF NOMINA A1
8,50% 12%) 8,33% 8,33% 4,17% 2% 3% 4%
$250.537,50 $353.700 $245.526,75 $245.526,75 $122.910,75 $ 58.950 $ 88.425 $117.900 $4.198.861,13
$75.161,25 $106.110 $ 73.658,03 $ 73.658,03 $36.873,23 $17.685 $26.528 $35.370 $1.265.210,21
$50.107,50 $70.740 $49.105,35 $49.105,35 $24.582,15 $11.790 $17.685 $23.580 $ 845.324,10
$50.107,50 $70.740 $ 49.105,35 $ 49.105,35 $24.582,15 $11.790 $17.685 $ 23.580 $ 845.324,10
$50.107,50 $70.740 $ 49.105,35 $ 49.105,35 $24.582,15 $11.790 $17.685 $ 23.580 $ 845.324,10
$75.161,25 $106.110 $ 73.658,03 $ 73.658,03 $36.873,23 $17.685 $26.528 $35.370 $1.265.210,21
$50.107,50 $ 70.740 $49.105,35 $49.105,35 $24.582,15 $11.790 $17.685 $23.580 $ 845.324,10
$50.107,50 $ 70.740 $49.105,35 $49.105,35 $24.582,15 $11.790 $17.685 $23.580 $845.324,10
$50.107,50 $70.740 $49.105,35 $49.105,35 $24.582,15 $11.790 $17.685 $23.580 $ 845.324,10
$75.161,25 $106.110 $ 73.658,03 $73.658,03 $ 36.873,23 $17.685 $ 26.528 $35.370 $1.265.210,21
$50.107,50 $70.740 $ 49.105,35 $ 49.105,35 $ 24.582,15 $11.790 $17.685 $ 23.580 $ 845.324,10
$50.107,50 $ 70.740 $49.105,35 $49.105,35 $24.582,15 $11.790 $17.685 $23.580 $ 845.324,10
$50.107,50 $ 70.740 $49.105,35 $49.105,35 $24.582,15 $11.790 $17.685 $23.580 $ 845.324,10
$50.107,50 $ 70.740 $49.105,35 $49.105,35 $24.582,15 $11.790 $17.685 $23.580 $845.324,10
$75.161,25 $106.110 $ 73.658,03 $73.658,03 $36.873,23 $17.685 $26.528 $35.370 $1.265.210,21
$50.107,50 $ 70.740 $49.105,35 $49.105,35 $24.582,15 $11.790 $17.685 $23.580 $ 845.324,10
$50.107,50 $70.740 $ 49.105,35 $ 49.105,35 $24.582,15 $11.790 $ 17.685 $ 23.580 $ 845.324,10
$50.107,50 $ 70.740 $49.105,35 $49.105,35 $24.582,15 $11.790 $17.685 $23.580 $ 845.324,10
$50.107,50 $ 70.740 $49.105,35 $49.105,35 $24.582,15 $11.790 $17.685 $23.580 $ 845.324,10
$75.161,25 $106.110 $ 73.658,03 $ 73.658,03 $36.873,23 $17.685 $26.528 $35.370 $1.265.210,21
$50.107,50 $ 70.740 $49.105,35 $49.105,35 $24.582,15 $11.790 $17.685 $23.580 $845.324,10
$50.107,50 $ 70.740 $49.105,35 $49.105,35 $24.582,15 $11.790 $17.685 $23.580 $ 845.324,10
$50.107,50 $70.740 $ 49.105,35 $ 49.105,35 $24.582,15 $11.790 $17.685 $ 23.580 $ 845.324,10
$50.107,50 $ 70.740 $49.105,35 $49.105,35 $24.582,15 $11.790 $17.685 $23.580 $ 845.324,10
$50.107,50 $ 70.740 $49.105,35 $49.105,35 $24.582,15 $11.790 $17.685 $23.580 $ 845.324,10
$50.107,50 $ 70.740 $49.105,35 $49.105,35 $24.582,15 $11.790 $17.685 $23.580 $ 845.324,10
$50.107,50 $ 70.740 $49.105,35 $49.105,35 $24.582,15 $11.790 $17.685 $23.580 $ 845.324,10
$ 1.678.601,25 $ 2.369.790 $ 1.645.029,23 $ 1.645.029,23 $ 823.502,03 $ 394.965 $592.448 $ 789.930
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